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CAPÍTULO 1. ASPECTOS METODOLÓGICOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
1.1. Objetivos e hipótesis de la investigación 
 
El sector audiovisual se ha situado en los últimos años en una posición 
estratégica como sector económico clave para el desarrollo del tejido 
económico, social y cultural de una región o país. Su contribución al PIB es 
cada vez más relevante tanto en volumen como en nivel de empleo. Así mismo, 
los medios y contenidos audiovisuales se encuentran desde hace más de una 
década en plena transición digital, tanto en sus procesos de producción, como 
en la distribución y reproducción, debido fundamentalmente a la generalización 
del uso de Internet. 
 
El sector audiovisual es un subsector englobado en el conjunto de las 
“industrias culturales y creativas” y dentro de estrategia de Lisboa de 2010, se 
consideró como un importante motor para un mayor crecimiento económico 
(CEC 2007).  
 
El sector audiovisual “emplea directamente a más de un millón de personas en 
la Unión Europea” (CEC 2011) y, es visto en Europa como un importante sector 
en términos empleo y dinamizador económico, que supone un 1,01% del PIB 
europeo (Eurostat 2013). 
 
El sector audiovisual en España se engloba dentro del gran sector cultural, 
cuya aportación en términos de PIB en 2012 se situó en 26.031 millones de 
euros (el 2,5% del PIB).  El sector audiovisual, aporta  el 25,5% del VAB del 
sector cultural, con una aportación al PIB de 6.310 millones de euros en 2012, 
lo que supone el 0,61% del PIB (Cuenta Satélite de la Cultura en España, 
2012).  
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En términos de empleo, el sector audiovisual  participa en el 15,6% del empleo 
cultural total, con un total de 72.800 personas empleadas (EPA 2013). 
 
En Andalucía, el sector audiovisual supone en 2013, el 0,28% del PIB regional, 
con un tejido industrial de 1.452 empresas audiovisuales, que dan empleo 
directo a 6.967 profesionales cualificados (Tejido empresarial de la cultura en 
Andalucía 2013).  
 
El sector audiovisual de televisión comienza en los años veinte en Estados 
Unidos y a finales de los años treinta en Europa, concretamente las primeras 
emisiones se produjeron en Francia y Reino Unido. En España no será hasta 
finales de los años cincuenta, con la creación de Radio Televisión Española 
cuando se inicie el sector, configurado a través de un modelo público, que fue 
descentralizándose con la aparición de las Comunidades Autónomas, dando 
lugar a un modelo público de televisión regional, entre ellos el andaluz, con el 
nacimiento de Canal Sur Televisión en 1989. Este modelo público conviviría 
con la aparición de las primeras cadenas privadas en los años ochenta hasta la 
fecha.  
 
La aparición estos últimos años de nuevas tecnologías de distribución y 
reproducción de contenidos audiovisuales, ha facilitado la atomización del 
sector audiovisual en múltiples cadenas a través de la televisión digital terrestre 
(TDT), convirtiéndose en la actualidad, el sector audiovisual nacional en una 
cohabitación entre un modelo público (Televisión Española, televisiones 
autonómicas y locales) y otro modelo privado, configurado este último en un 
gran duopolio publicitario, que canaliza la mayor parte de los recursos 
financieros publicitarios del sector audiovisual. Esta competencia entre los 
distintos canales de televisión se traslada directamente al campo de la 
producción audiovisual, a través de formatos cada vez más competitivos en 
términos de costes y contenidos (García-Santamaría, 2013). 
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Esta tesis doctoral se propone como objetivo principal analizar, el sector de 
la producción audiovisual de televisión y sus actividades auxiliares en 
Andalucía para verificar la existencia y el modo de funcionamiento de una 
cadena de valor en dicho sector. Se persigue, con ello, estructurar el 
funcionamiento y evolución de un sector diverso y dinámico desde el análisis 
de cada una de las actividades productivas en las que se asienta, y sobre la 
base, no solo de la comprensión del conjunto, sino también de las estrategias 
de los agentes en el marco de la cadena de valor 
 
Para alcanzar este objetivo principal, se han perseguido las siguientes tareas 
investigadoras: 
 
a) Realizar una revisión teórica tanto de la metodología como del 
concepto de referencia que se va a aplicar en la investigación. Puesto 
que en este contexto, los agentes no solo se adaptan al entorno, sino 
que tratan de modificarlo en su beneficio. La presente tesis aplica 
algunas pautas metodológicas de corte constructivista, aunque 
subordinadas a una aproximación general de marcado carácter 
estructural.  
 
b) Elaborar un análisis subsectorial partiendo de un contexto territorial 
amplio (Europa y España) para finalmente abordar Andalucía, con el fin 
de identificar a los principales agentes que intervienen en la cadena de 
valor, así como los hitos más relevantes que han marcado y 
caracterizado su evolución, tanto a nivel normativo, institucional, como 
tecnológico y de mercado.  
 
Dado el carácter estructural-constructivista de la metodología empleada, el 
marco teórico referencial se focalizará en el concepto de cadenas de valor, con 
la finalidad de identificar y analizar las relaciones existentes entre los diferentes 
actores que interactúan en el sector objeto de estudio, como tendrá ocasión de 
analizarse en el capítulo segundo, el concepto de cadena de valor tiene un 
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marcado origen estructuralista que, posteriormente se ve relegado para incluir 
crecientes posibilidades de creación y construcción social de los agentes. 
 
El análisis estructural descriptivo, desde una perspectiva constructivista, 
permite visualizar “el todo” con una capacidad explicativa mayor que la de las 
partes; y diseña, de forma vertebrada, desde la conformación de las cadenas 
de valor, las interrelaciones presentes entre los distintos agentes y 
subsectores. Un proceso de análisis estructural con el que, en definitiva, se 
pretende dar respuesta, desde el rigor, a cuatro grandes cuestiones 
económicas esenciales sobre las que se sostiene la actividad productiva 
audiovisual de televisión en Andalucía: quién produce, qué se produce, 
cómo se produce y para quién se produce. 
 
En definitiva, el análisis a través de las cadenas de valor nos permite construir 
y describir el funcionamiento del sistema en el que opera un sector económico, 
así como identificar y definir las actividades y los agentes que operan en dicho 
sistema.  
 
Este análisis incorpora una perspectiva estructural e histórica del sector 
audiovisual en los distintos ámbitos espaciales en el que el sector de actividad 
objeto de estudio se sitúa: Europa, España y Andalucía.  
 
“El análisis estructural propone un método de investigación que, 
desafiando el empirismo y el positivismo, toma como objeto de estudio 
un sistema y, por tanto, se preocupa de las relaciones recíprocas de las 
partes de un todo y no del estudio de las diferentes partes aisladas; con 
él se analiza la realidad a partir del reconocimiento de que ésta se 
encuentra formada por estructuras. Se trata de sustituir los estudios 
parciales de causalidades lineales por estudios generales de 
interdependencia, de abarcar la totalidad del objeto de estudio, 
previamente acotado, de distinguir los diferentes componentes y de 
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establecer las relaciones básicas entre esos componentes” (Sampedro y 
Martínez, 1975:29). 
 
Por tanto, el análisis estructural se basa en el estudio de la estructura, esto es, 
del “conjunto de elementos y de interrelaciones que caracterizan, con cierta 
permanencia, una determinada situación real”; así interdependencia, globalidad 
y permanencia son conceptos esenciales de este análisis (Sampedro y 
Martínez, 1975:29). 
 
Se incide en la importancia regulatoria del sector como elemento institucional a 
considerar, por lo que se incorpora el marco normativo en el que la industria 
audiovisual de televisión desarrolla su actividad productiva en cada una de sus 
áreas de actividad, sin dejar de considerar, asimismo, la relevancia que 
adquieren los cambios tecnológicos en este sector.  
 
Una vez identificada las actividades, los agentes y actores que intervienen en 
cada fase de la cadena de valor, se pueden analizar no solo sus valores, 
racionalidades, estrategias y formas de coordinación (Gibbon, Bair y Ponte, 
2008), sino también las interrelaciones entre ellos, para evaluar su grado de 
dependencia o competencia dentro de la cadena. Igualmente es relevante si la 
integración de la cadena es vertical u horizontal, qué agentes coordinan y 
gobiernan la cadena, analizar si existe o no deslocalización de actividades, 
cómo se produce la formación del precio, qué costes se generan y el margen 
de cada fase productiva y que obtiene cada agente que participa en la cadena, 
permitiendo describir un conocimiento estructural del sector de la producción 
audiovisual de televisión en Andalucía. 
 
Verificada la presencia y el modo de funcionamiento de la correspondiente 
cadena de valor en el sector de la producción audiovisual de televisión en 
Andalucía se pretende, a través de esta tesis doctoral, contrastar dos 
hipótesis:  
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H1: El elevado grado de dependencia de los agentes que intervienen en la 
cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión en 
Andalucía respecto a un solo operador principal. 
 
H2: El impacto negativo que ha supuesto,  en los agentes de producción de 
la cadena, la aplicación por parte del operador principal de las políticas de 
ajustes implantadas como consecuencia de la crisis económica.  
 
 
Figura 1: Esquema del objetivo e hipótesis a demostrar en la investigación 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Objetivo
Verificar la existencia 
y funcionamiento de 
una cadena de valor 
en el sector de la 
producción 
audiovisual en 
Andalucía.
H1
La dependencia de los 
agentes de la cadena 
respecto a un 
operador principal.
H2
El impacto negativo 
que ha supuesto,  en 
los agentes de 
producción de la 
cadena, la aplicación 
por parte del operador 
principal de las 
políticas de ajustes 
implantadas como 
consecuencia de la 
crisis económica. 
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La evolución del contexto en el que se sitúa la cadena de valor de la 
producción audiovisual televisiva se muestra en los siguientes términos: 
 
 El sector audiovisual en Andalucía desarrolla durante el período de 1990 
a 2010 un proceso de nacimiento, crecimiento y consolidación, 
influenciado constantemente por el marco específico de un modelo de 
organización de televisión en torno a un gran operador de capital 
público.  
 El sector no ha llegado realmente a adquirir una cierta relevancia en 
términos de PIB en la región, si bien en cierto que ha habido un 
importante desarrollo de la estructura formativa de empleo de alta 
cualificación relacionado con las nuevas tecnologías aplicadas al sector. 
 El modelo de crecimiento y desarrollo del sector se ha sustentado en la 
dependencia respecto a un operador principal. 
 El proceso de crecimiento y consolidación del sector de la producción 
audiovisual de televisión en Andalucía se produce fundamentalmente en 
dos áreas geográficas, el área de Sevilla, y en menor medida Málaga. 
 Las restricciones presupuestarias provocadas por las políticas de ajustes 
implantadas durante esta crisis ha incidido negativamente en los 
agentes que operan en la cadena de valor, provocando un “vaciamiento 
y adelgazamiento” de la misma tanto a nivel de actividad como de 
empleo. 
 La cadena de valor del sector audiovisual de televisión está inmersa en 
una transformación en su organización tradicional provocada por la 
aparición de nuevas tecnologías en los últimos años.  
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1.2. Contenido del trabajo 
 
Esta investigación y su análisis tienen lugar en un ámbito espacial concreto, 
Andalucía, por lo que el componente regional es muy importante. Por ello, la 
presente tesis doctoral puede considerarse como un trabajo de investigación 
encuadrado dentro de los análisis de economía regional referidos a la 
Comunidad Autónoma de Andalucía.  
 
La investigación se desarrolla en tres bloques diferenciados compuestos por un 
total de cinco capítulos que sintetizan el abordaje metodológico y conceptual, el 
análisis estructural del sector audiovisual en Europa, España, y Andalucía,  y el 
estudio detallado de la conformación de las cadenas de valor del sector de la 
producción audiovisual de televisión en la comunidad autónoma, con el objetivo 
de contrastar las hipótesis propuestas, para finalizar con la presentación de las 
conclusiones más relevantes, las recomendaciones para el sector, junto con 
una propuesta de futuras líneas de investigación.  
 
El primer bloque consta de dos capítulos que conforman el marco conceptual 
de la tesis. El primer capítulo, dedicado a exponer los aspectos metodológicos 
propios utilizados en la investigación, partiendo de una revisión teórica de la 
metodología aplicada como base. El segundo capítulo, contiene el marco 
referencial teórico que soporta la tesis, en el que se exponen las principales 
aportaciones teóricas sobre las cadenas de valor, realizando un recorrido 
histórico por las diferentes aportaciones realizadas por destacados autores de 
referencia en esta materia como Wallerstein, Hirschman, Porter, Gereffi, 
Kaplinsky, Morris, Sturgeon, Ponte, Bair y Gibbon. 
 
El segundo bloque corresponde con el análisis subsectorial audiovisual en 
tres ámbitos geográficos, Europa, España y Andalucía, articulado cada uno en 
un subcapítulo dentro del capítulo tres, que reflejan la composición de la 
cadena productiva del sector en cada área territorial, identificando la relevancia 
en términos de producción y empleo del sector; los principales agentes que 
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intervienen; las relaciones entre ellos; así como los hitos más importantes que 
han marcado su evolución (factores institucionales, tecnológicos,…). 
 
El tercer bloque, objetivo nuclear de esta tesis, aborda en el capítulo cuarto, la 
profundización en el análisis estructural constructivista ya del sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía, ya esbozado en el bloque 
anterior. En concreto, va a centrarse en la forma de conformación de los 
precios y los costes, la distribución de los márgenes y, cómo se asumen las 
distintas tareas productivas que se desarrollan en el sector. Este bloque finaliza 
en el capítulo quinto, con las conclusiones extraídas del trabajo de 
investigación, las recomendaciones que se plantean al sector, junto con una 
propuesta de futuras líneas de investigación sobre este campo. 
 
En definitiva, el presente trabajo de investigación aborda un análisis específico 
de la cadena de valor audiovisual en Andalucía, mediante la identificación y 
ordenación de información del conjunto de agentes que conforman un sector, 
así mismo el conjunto de relaciones económicas y de poder que explican las 
estrategias e iniciativas de éstos, abordando para ello el conocimiento y 
evaluación de todos sus componentes, desde su marco legal e institucional a 
sus aspectos económico-productivos. En concreto, realizar un análisis sectorial 
de la producción audiovisual para televisión, como parte de la realidad 
económica andaluza y de sus pautas de desarrollo, modernización y 
diversificación productiva en sus tres últimas décadas. Desde este punto de 
vista, se trata de aportar, a través de esta investigación, una mayor 
profundización sectorial respecto a anteriores estudios de carácter más general 
sobre el sector audiovisual en España y Andalucía. 
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Figura 3. Esquema del contenido de la tesis 
 
  
 
                        
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
 
  
 
                        
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
 
  
 
                        
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
                          
Fuente: Elaboración propia. 
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1.3. Enfoques metodológicos teóricos aplicados en la 
investigación 
 
La ciencia económica se ha ido desarrollando bajo una diversidad, multiplicidad 
e incluso muy discutidas, desde el ámbito epistemológico, pautas y enfoques 
metodológicos (Gordon, 1991; Kuhn, 1962; Naredo, 1987; Hodgson, 1988; 
Iranzo, 2013) que han hecho progresar, de un modo u otro, en su faceta y tarea 
investigadora, el marco de las ciencias sociales.  
 
En el ámbito específico de la economía aplicada, habría que destacar, por su 
capacidad analítica y explicativa de conjunto el enfoque estructuralista 
(Sampedro,1959). Esta tesis doctoral, trata de articular las pautas 
metodológicas, que nos propone este enfoque en tanto que se nos requiere 
disponer de una visión sectorial de conjunto que permita abordar una 
comprensión completa de las interrelaciones que se producen entre los 
múltiples actores que lo conforman, así como la incidencia que el propio marco 
institucional presenta en las dinámicas de dichas interrelaciones.   
 
Enfoque estructural 
 
El estructuralismo, por otro lado, siempre ha mantenido un fértil diálogo con 
aproximaciones institucionalistas, más influidas epistemológicamente por el 
constructivismo. El análisis estructural propone la aplicación de una 
metodología de investigación cuyo principal objeto de estudio es el “todo”, “un 
sistema”. De este modo, se centra en las relaciones recíprocas de las partes de 
“un todo” y no exclusivamente en el estudio de las partes de forma aislada. 
Analiza, por tanto, la realidad a partir del hecho de que ésta se encuentra 
formada por múltiples estructuras que interactúan y se interrelacionan 
explicando éstas el devenir de la realidad objeto de estudio. El estructuralismo 
se basa en estudios generales de interdependencia, abarca la totalidad del 
objeto de estudio; para ello acota previamente la realidad, distinguiendo los 
elementos que la componen para establecer posteriormente las relaciones 
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existentes entre ellos (Sampedro y Martínez, 1975:29; Berzosa et al., 1997:72-
73). 
 
El análisis estructural comparte concepción metodológica con la conformación 
de las cadenas de valor, en tanto que el conjunto del sistema a través de la 
consideración de la interrelación de las partes son los elementos nucleares del 
objeto de estudio. Del estructuralismo se comparte con las cadenas de valor el 
concepto de centro-periferia, enfoque de dependencia y desarrollo endógeno 
que desarrollaremos posteriormente (Gereffi, 1994). 
 
Así el enfoque estructuralista se centra en el estudio de la estructura, esto es, 
del “conjunto de elementos y de interrelaciones que caracterizan, con cierta 
permanencia, una determinada situación real; así interdependencia, globalidad 
y permanencia se convierten en conceptos fundamentales del análisis 
estructural” (Sampedro y Martínez, 1975:29). 
 
A través de la aplicación de una metodología estructuralista se puede analizar 
una realidad global, la cual posee unas características y propiedades que 
pueden ser diferentes a la de los elementos que la componen. Se permite así 
describir el funcionamiento de las partes y las relaciones entre ellas que 
configuran el todo (Sampedro y Martínez, 1975). 
 
Sampedro define la estructura económica como “la ciencia que tiene por objeto 
el conocimiento de la realidad económica interpretada estructuralmente, como 
el estudio de las relaciones de interdependencia que están dotadas de una 
cierta permanencia y que enlazan los principales componentes de la realidad 
económica, caracterizándola por ser descriptiva, pero de manera sistemática, 
macroeconómica y actual” (Sampedro y Martínez, 1975:26).  
 
Sampedro distingue cuatro etapas para la realización de un análisis estructural: 
la delimitación de la realidad, inventariar los elementos que la componen, 
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estudiar las relaciones cuantitativas y cualitativas entre dichos elementos y, 
finalmente realizar una construcción tipológica de la misma (Sampedro, 1959). 
 
Esta tesis doctoral comparte la visión estructuralista en tanto que trata de 
analizar la parte más permanente de la realidad, pero además, porque dicha 
visión exige al mismo tiempo, introducir la dimensión histórica de los procesos 
que estudia para analizar las tendencias de transformación temporal de estos, 
así como la relación de interdependencia que subyace entre los elementos 
(sociales, económicos, institucionales,…) que caracterizan tanto cuantitativa 
como cualitativamente el sector audiovisual de televisión en Andalucía. 
 
Se coincide asimismo con Martínez Cortiña cuando concluye que los distintos 
enfoques estructuralistas además de estudiar los elementos permanentes de 
una realidad hay que contemplarla como un “sistema de transformaciones” 
para tener una visión más correcta (Martínez, 1971:30). 
 
Sayer establece que "Las estructuras pueden ser definidas como conjunto de 
objetos o prácticas internamente relacionada. La relación propietario -
arrendatario por ella misma presupone la existencia de propiedad privada, 
renta, producción de una plusvalía económica... juntas todas estas cosas 
forman una estructura... Dentro de las estructuras sociales hay determinadas 
posiciones asociadas a determinados roles. Es particularmente importante 
distinguir entre el ocupante de una posición y la posición en sí misma” (Sayer, 
1992:92). 
 
Daniel Coq describe el estructuralismo como aquel “que se caracteriza por 
realizar análisis globales, en los que se distinguen distintos elementos, con 
distintas propiedades. Se trata, por tanto, de un análisis del sistema "global" y 
oculto de relaciones entre los distintos elementos de una realidad, que 
explicarían su comportamiento aparente” (Coq, 2005:23).  
 
 
Capítulo 1 
 
 
 
 
15 
Se asume por tanto el planteamiento propuesto por Daniel Coq cuando afirma: 
“como indican algunos autores como Sayer (1992) el estructuralismo es 
posiblemente una metodología necesaria en el conocimiento de la realidad. Es 
capaz de concebir la realidad como un conjunto de elementos, relaciones y 
estructuras que evolucionan en el tiempo de una forma coherente” (Coq, 
2005:26). Cierto es que también le reconoce algunas carencias que exigen 
introducir elementos tanto de enfoque como metodológicos complementarios 
que permitan combinar la visión micro desde la perspectiva de los agentes, en 
este caso, prioritariamente las empresas que conforman las cadenas de valor, 
con la macro desde la perspectiva del conjunto sectorial en la actividad 
productiva audiovisual de televisión. 
 
Con las definiciones expuestas por los anteriores autores, podemos señalar 
que el estructuralismo se caracteriza por:   
 
a) Ser una metodología actual que permite analizar la evolución de los 
fenómenos para conocer una determinada realidad.  
b) Ser macroeconómica y microeconómica, pues contempla la globalidad 
en su objeto de estudio. 
c) Ser clasificadora de la realidad económica como sistema, realizando 
una síntesis de los elementos más importantes que lo conforman, 
centrándose fundamentalmente en las relaciones más permanentes del 
mismo. 
 
Así pues, el enfoque de esta investigación comparte la perspectiva 
estructuralista en tanto que permite abordar el análisis de la realidad del sector 
audiovisual en su conjunto, incorporando aspectos y elementos relevantes, 
algunos cambiantes y otros permanentes que explican la conformación de 
dicha realidad.  Así mismo, el enfoque estructural permite tomar en 
consideración elementos no siempre cuantificables del sector, como pueden 
ser factores sociales, políticos, jurídicos, geográficos, históricos, o culturales, 
que adquieren mucha relevancia en la conformación y evolución de una cadena 
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de valor. Y por último, el enfoque estructural permite considerar la tendencia de 
los elementos variables y permanentes, sus roles, sus relaciones o incluso los 
posibles cambios que pudieran producirse en dichas relaciones y las causas y 
consecuencias de los mismos dentro del sector de la producción audiovisual de 
televisión en Andalucía. Todo esto será lo que nos permitirá contrastar las dos 
hipótesis propuestas por esta tesis doctoral. 
 
Enfoque institucional 
 
El institucionalismo económico surge a finales del siglo XIX en oposición a la 
economía neoclásica. Concibe la economía como un sistema abierto y 
dinámico, donde juegan un papel esencial las instituciones1, los hábitos de 
conducta y las relaciones de poder en el proceso de desarrollo económico. El 
análisis institucionalista no utiliza el modelo de agente económico racional y 
maximizador de utilidades y beneficios según aboga la teoría neoclásica.  
 
Destaca una primera corriente de institucionalistas, llamado “viejo” 
institucionalismo, con Veblen y Commons interesados en las consecuencias 
distributivas de las estructuras institucionales, apoyando la regulación del 
sistema de mercado (Commons, 1931, 1989). Esta primera corriente destacó 
hasta la Segunda Guerra Mundial, para pasar a destacar nuevamente a partir 
de los años setenta con John K. Galbraith y Gunnar Myrdal. Para Myrdal, la 
economía neoclásica no da respuesta a los fenómenos de desigualdad 
económica, propone para ello modelos de investigación más abiertos que 
incluyan elementos no económicos, como los culturales, sociales, políticos,... 
Myrdal aboga también por incluir los juicios de valor como parte de la 
investigación científica de carácter social. (Myrdal, 1980: 347-348).   
 
Félix Ovejero (1994) abunda en la misma idea de Myrdal cuando considera que 
debatir sobre elementos valorativos y estos se basan en argumentos, pueden 
                                            
1 Uno de los principales problemas del institucionalismo no obstante, es la ambigüedad del 
concepto de institución que puede ser entendido de forma muy diversa. 
 
Capítulo 1 
 
 
 
 
17 
ser objeto de análisis en las investigaciones sobre la base de su fortaleza o 
débil fundamentación. "El escepticismo acerca de los valores ha dejado paso a 
una investigación interesada en mostrar que se pueden decir bastantes cosas 
sobre los propósitos, los valores, las preferencias y aún las pasiones sin 
abandonar el ejercicio de la razón, incluso sobre las emociones, sobre su 
racionalidad y sobre nuestra responsabilidad sobre ellas" (Ovejero,1994:148). 
 
Posteriormente aparece la escuela evolutiva (Dosi et alt. 1988) con la 
destacada referencia de Geoffrey Hodgson que aplica elementos de la biología 
evolutiva a la economía dando una visión evolucionista a la economía a través 
de las instituciones. Para esta escuela,  la visión del mundo es colectiva, no 
individualista, donde el papel que juegan las instituciones son determinantes. 
Según Hodgson las instituciones son la materia prima de la vida social: “los 
sistemas de reglas sociales establecidas y comunes que estructuran la 
interacción social”. El autor establece que instituciones pueden ser el lenguaje, 
el dinero, las empresas, las convenciones (Hodgson, 2006:2). 
 
La teoría institucional y evolutiva de Hodgson, aplica los elementos 
característicos del “viejo” institucionalismo y los incorpora a la economía 
evolutiva contemporánea. El autor intenta explicar cómo las instituciones y sus 
procesos de formación influyen en el funcionamiento de las empresas, las 
industrias y los mercados (Hodgson, 1993:112-15). 
 
Llegados a este punto se puede considerar la posición ontológica planteada por 
Tony Lawson (2003) en “Reorienting Economics” para poder extraer nuevos 
elementos que pueden ayudar a la metodología a aplicar en esta investigación. 
Lawson afirma que no todos los estudios económicos se enfocan 
adecuadamente, debido, fundamentalmente, al principio generalizado de que 
para que parezca científica la investigación debe contar con un análisis 
matemático o econométrico. Lawson considera que la realidad es dinámica, se 
transforma continuamente, por lo que los investigadores no deben caer en el 
“aislacionismo” matemático y deben buscar un equilibro entre todos los 
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
18 
elementos a su alcance que consideren necesarios para explicar la realidad 
económica (Lawson, 2003:80). 
 
Lawson considera que estudiar la economía identificando uno o varios factores 
determinantes no lleva a un análisis correcto de la misma, si no que se deben 
contemplar múltiples elementos o factores y las relaciones entre ellos para 
poder dar explicación a una realidad cada vez más compleja y dinámica. 
 
Tony Lawson describe en Reorienting Economics: “La sociedad actúa sobre el  
individuo y lo forma, tanto como los individuos colectivamente  configuran las 
estructuras sociales que componen una sociedad. Ambos, individuos y 
sociedad, aunque irreductible uno a otro, son características interdependientes 
de un  proceso socio-transformacional de vínculos...” (Lawson, 2003:50).  
 
El autor llega a la conclusión de que hay que realizar un giro en la metodología 
tradicional usada en las investigaciones económicas, las cuales además de 
abarcar los modelos matemáticos, incluyan todos los factores necesarios y a 
nuestro alcance para poder explicar los fenómenos económicos que se 
producen cada vez con mayor rapidez, ya que considera que la realidad es 
abierta, sujeta a una constante transformación (Lawson, 2003). 
 
Con la aportación de los distintos enfoques institucionalistas se pueden extraer 
los siguientes elementos que serán de aplicación en la metodología empleada 
en esta tesis doctoral:  
 
 a) El enfoque institucional constituye un marco de análisis adecuado 
 para comprender el gobierno de las cadenas de valor en función de la 
 interrelación entre los procesos y actores que se presentan en cada nivel 
 de la cadena, y en otros ámbitos del territorio (socio-institucional) que 
 influyen directa o indirectamente en el desarrollo de la actividad 
 productiva objeto de estudio. 
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 b) Este enfoque argumenta que el funcionamiento de las cadenas de 
 valor no puede entenderse sólo desde el nivel de lo global, ya que las 
 normas y reglas que rigen las interacciones entre los agentes que 
 conforman la cadena se establecen a través de marcos institucionales 
 construidos por los propios agentes y por el sistema en el cual 
 interactúan.  
 
 c) La realidad económica solo se entiende a través del conjunto de las 
 instituciones sociales, ninguna parte de la sociedad es independiente de 
 las demás, y, por lo tanto, ningún elemento de la misma se puede 
 entender aisladamente.  
 
 d) Las instituciones son un elemento central de los procesos de 
 configuración y evolución de las cadenas de valor, debido a que se 
 constituyen en el gobierno, las reglas y las sanciones que regulan todo el 
 funcionamiento de la cadena. Las instituciones son las que establecen 
 las reglas de juego que condicionan el comportamiento humano, tanto 
 en su actividad social como económica. 
 
 e) Las reglas son clasificadas en formales (jurídicas, políticas, 
 económicas y contratos) e informales (códigos de conducta, normas de 
 comportamiento, valores, convenciones).  
 
 f) El enfoque institucional incluyen otras disciplinas académicas aparte 
 de las ciencias sociales (biología, tecnología,..) con el fin de aportar un 
 análisis más rico en sus investigaciones. 
 
 g) Consideran muy relevante la evolución tecnológica, clave en el sector 
 objeto de estudio de esta tesis.  
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Método constructivista 
 
Si del análisis estructuralista se ha seleccionado para esta investigación 
estudiar el “todo” identificando los elementos que componen ese todo junto con 
sus interrelaciones. Del análisis institucionalista se enfocará lo determinante, 
que son las instituciones en el sector audiovisual, a través de su regulación 
normativa, establecimiento de reglas e imposición de sanciones, sobre estas 
premisas epistemológicas en lo que respecta al enfoque, se aplica un método 
constructivista en esta investigación. 
 
La teoría constructivista añade, la asunción de que la realidad no puede ser 
percibida objetivamente, sino que depende de la percepción que tiene los 
sujetos u observadores, que construyen la realidad a partir de su propio 
conocimiento (Arnold, 2003:2). 
 
Todo el conocimiento de la realidad es una construcción realizada por los 
observadores a partir de los conceptos, las hipótesis y los métodos empleados, 
“…de tal manera el tipo y estilo de investigación queda, de una u otra manera, 
autorreflejado en sus propios hallazgos” (Arnold, 1997:6, Arnold, 2003). 
 
Olivé entiende el pluralismo metodológico aplicado a las ciencias sociales como 
una concepción coherente, con la diversidad que existe en la ciencia y en su 
desarrollo, de los diferentes puntos de vista de la ciencia. Argumenta que no 
hay una única vía para llegar al conocimiento científico, introduciendo así una 
concepción pluralista de la ciencia social (Olivé, 2006). Así, autores como 
Espina, introducen que las investigaciones sociales deben contar con enfoques 
científicos interdisciplinares orientados al fomento del diálogo entre los diversos 
ámbitos en el campo de la ciencia y al diálogo entre la ciencia y la sociedad 
(Espina, 2007). 
 
De este modo, para los constructivistas la realidad cambia a medida que los 
sujetos transforman las percepciones de la misma, mitigando en cierta forma, el 
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carácter rígido y permanente al que puede llevar el enfoque estructuralista tal y 
como Coq planteaba (Coq, 2005). El principio fundamental del 
construccionismo radica en que todo conocimiento de la realidad se basa en la 
construcción de sus observadores. Esta investigación tiene un enfoque 
construccionista en la medida en que la realidad que se quiere verificar 
(existencia y funcionamiento de una cadena de valor en el sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía) se “construye” desde las 
percepciones de las acciones y de las estrategias de los distintos agentes, aun 
cuando éstos están enmarcados dentro de una estructura existente. 
 
A modo de resumen se puede afirmar que tanto el enfoque estructural como el 
institucional, así como el método constructivista se erigen como pilares 
esenciales sobre los que desarrollar la metodología de análisis con la que 
alcanzar los objetivos propuestos de esta investigación, así como el contraste 
de las dos hipótesis establecidas. El enfoque estructural aporta los rasgos 
generales y permanentes de la estructura del sector objeto de estudio. El 
enfoque institucionalista considera la importancia de las “instituciones” en la 
cadena (reglas formales y/o informales) e identifica las relaciones e intereses 
de los elementos que hacen posible dicha estructura. El método constructivista 
ayuda a la “conformación” de dicha realidad a través de la participación y 
percepción de los agentes que interactúan en la cadena de valor. 
 
Esta investigación al igual que todas que impliquen una aproximación a la 
realidad en general y a la social en particular, se enfrenta a las tradicionales 
limitaciones objetivas como sostienen entre otros, Sampedro y Martínez (1975), 
y que para esta tesis doctoral ha sido el limitado número de publicaciones 
relativas al sector objeto estudio, derivada por un lado del pequeño número de 
empresas que participan en la cadena, así como al hermetismo tradicional de 
los actores del sector a aportar datos de sus actividades. 
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1.4. Técnicas metodológicas y fuentes de la investigación 
 
Siguiendo el objetivo pretendido en la investigación, se exigía disponer de 
información acerca de la caracterización productiva a nivel subsectorial y 
territorial de la industria audiovisual en Europa, España y Andalucía durante  
las tres últimas décadas.  
 
En la elaboración de este trabajo de investigación se han utilizado tanto fuentes 
de información primarias como secundarias. Las fuentes primarias utilizadas 
han sido un grupo de discusión previo con agentes claves del sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía, seguido de un conjunto de 
entrevistas realizadas a profesionales del mismo, focalizadas en los objetivos 
propuestos. Éstas han proporcionado la identificación de las distintas fases y 
actividades que componen la cadena de producción, los agentes que 
intervienen y sus relaciones dentro de la cadena, las normas y reglas que 
regulan el funcionamiento de la misma, el agente principal que coordina y 
gobierna la cadena, así como el proceso de formación del precio en una 
producción audiovisual para televisión y el margen obtenido en cada fase y por 
cada agente dentro de la cadena. 
 
Las fuentes de información secundarias, se han empleado para contextualizar 
el sector en términos más amplios, como tipología de las empresas 
audiovisuales, localización de las mismas, la forma jurídica en la que las 
empresas se constituyen, nivel de empleo por tamaño, especialización 
productiva, aportación al PIB regional, nivel de aplicación tecnológica y grado 
de externalización de su actividad, entre otras.  
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Entre las fuentes de informaciones secundarias más importantes utilizadas, se 
encuentran según el ámbito geográfico las siguientes: 
 
 Para contextualizar el sector en Europa: 
- Tablas input-output para el estudio de la caracterización del sector a 
nivel europeo, publicadas por el Observatorio Audiovisual Europeo en 
sus Yearbook de los años 2005, 2008, 2012 y 2014. 
- Comisión Europea, informes y directivas sobre el sector audiovisual en 
Europa, en los años 1997, 2007 y 2012. 
 
 Para contextualizar el sector en España: 
- Directorio central de empresas (DIRCE), 2002-2014. 
- Encuesta anual de servicios (INE), 1998-2012. 
- Contabilidad Nacional (INE), 2013. 
- Cuenta Satélite de la Cultura en España. Ministerio de Cultura, 2008-
2012 (publicada en 2014). 
- Anuario Estadísticas Culturales. Ministerio de Cultura, 2008-2014. 
- Anuario de Televisión, 2010, 2011, 2012, 2013 y 2014, Kantar Media2. 
- Panorama audiovisual EGEDA3, 2012, 2013. 
- Estudio Infoadex de la inversión publicitaria en España, 2014. 
- Anuario SGAE 2014 de las artes escénicas, musicales y audiovisuales. 
 
 Para contextualizar el sector en Andalucía: 
- Consejería de Cultura de la Junta de Andalucía, que publica 
anualmente dos fuentes estadísticas importantes, la “Cuenta Satélite de 
la Cultura en Andalucía, 2014” (con datos disponibles de 2010) y la 
                                            
2 Empresa dedicada al análisis y estudio de audiencias. 
  http://www.kantarmedia.es/  
3 EGEDA, creada en 1990, es una entidad de gestión de derechos de propiedad intelectual que 
representa y defiende en España los intereses de los productores audiovisuales derivados de 
los derechos que reconoce y protege la Ley de Propiedad Intelectual. 
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estadística “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía, 2014” (con 
datos disponibles de 2013). 
- Directorio de empresas de Extenda (Junta de Andalucía), 2014. 
- Directorio de Empresas y Establecimientos con Actividad Económica 
en Andalucía (Instituto de estadística y cartografía de Andalucía), 1998-
2014. 
- Fundación AVA, para analizar las investigaciones realizadas sobre el 
sector de la producción audiovisual en Andalucía, concretamente sobre 
la caracterización del empleo en el “Análisis de las oportunidades de 
empleo de la Industria Audiovisual en Andalucía” (Osuna, J.L; Bueno, C. 
et alt. 2009), que ha permitido conocer el comportamiento y la situación 
del mercado de trabajo en el sector audiovisual andaluz. 
- Registros mercantiles de Sevilla, Málaga, Granada y Madrid para 
analizar el importe de las ventas de las principales empresas de 
producción audiovisual que operan en la región. 
- Consejería de Economía y Hacienda de la Junta de Andalucía, Ley de 
Presupuestos de la Junta de Andalucía, 2013, 2014 y 2015.  
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Figura 5. Cuadro de fuentes secundarias utilizadas. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Las fases metodológicas empleadas en la investigación han sido las 
siguientes: 
 
En la fase correspondiente al análisis descriptivo del contexto 
subsectorial audiovisual en Europa se ha recurrido a fuentes secundarias 
tales como la información procedente del Programa Media4, del Observatorio 
Audiovisual Europeo5 y de la Comisión Europea, donde se pudieron analizar 
las siguientes variables: 
                                            
4 El Programa MEDIA es el Programa comunitario de apoyo a la industria europea del 
audiovisual. Pertenece a la Dirección General de Educación y Cultura. Este es el cuarto 
programa multi-anual (tienen una duración de siete años) desde 1991. En enero de 2007 se 
lanzó el Programa MEDIA 2007-2013 que estará vigente hasta diciembre del 2013 con 
fundamento legal en la Decisión 1718/2006/EC del Parlamento Europeo y el Consejo Europeo. 
A partir de 2014, el Programa MEDIA pasará a formar parte de Europa Creativa. 
 
5 El Observatorio Europeo del Sector Audiovisual se crea en 1992, como centro de recogida y 
difusión de información sobre la industria audiovisual en Europa. Entre sus objetivos se 
encuentran la mejora de la transmisión de la información en la industria audiovisual y fomentar 
una mayor transparencia y visibilidad del mercado. 
Fuentes secundarias
Europa
•Comisión Europea
•Observatorio Audiovisual 
Europeo
España
•INE (anuarios, 
contabilidad nacional, 
encuesta de servicios y 
DIRCE).
•Ministerio de Cultura
•Egeda
•Kantar Media
•Sgae
Andalucía
•Parlamento de Andalucía 
(BOPA, DSPA)
•Consejería de Economía 
y Hacienda
•Consejería de Cultura
•Radio Televisión de 
Andalucía
•Registros Mercantiles
•Instituto de Estadística de 
Andalucía
•Fundación AVA
•Extenda
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a) Balanza comercial del sector audiovisual europeo con respeto a su 
principal competidor, Estados Unidos. 
b) Clasificación de los subsectores a nivel europeo (televisión, cine, 
multimedia, vídeo y radio). 
c) Volumen de negocio que genera el sector audiovisual a nivel mundial 
y europeo. 
d) El peso relativo del sector audiovisual en el PIB comunitario. 
e) Identificación de los principales agentes que intervienen en la cadena 
de valor. 
f) Identificación y descripción de las principales actividades y fases de la 
producción audiovisual. 
g) El mercado de trabajo y número de empresas de los principales 
países europeos.  
h) Marco normativo que regula la actividad a nivel europeo. 
 
En la fase de contextualización del sector audiovisual a nivel nacional se 
han analizado las siguientes variables a partir de los datos que facilita el INE a 
través de su encuesta de servicios, anuarios de estadísticas culturales, la 
contabilidad nacional, el DIRCE y la Cuenta Satélite de la Cultura del Ministerio 
de Cultura:  
 
a) El importe del VAB del sector audiovisual y su peso en el PIB 
nacional. 
b) El peso relativo del sector audiovisual dentro del sector en el que se 
engloba, el sector cultural. 
c) Las actividades, fases y agentes que intervienen en la cadena de 
valor. 
d) El volumen de empleo que ocupa del sector en España y su tipología. 
e) El marco normativo que regula la actividad en España. 
 
Para contextualizar el sector audiovisual a nivel regional, se han analizado las 
siguientes variables que proporciona la Consejería de Cultura de la Junta de 
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Andalucía a través de la “Cuenta Satélite de la Cultura en Andalucía” y de la 
estadística del “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía”: 
 
a) El importe del VAB del sector cultural y su peso en el PIB regional, 
2005-2010. 
b) El peso relativo del sector audiovisual dentro del sector en el que se 
engloba, el sector cultural regional, 2005-2010. 
c) El VAB del sector audiovisual y su peso en el PIB regional, 2005-
2010. 
d) Número de empresas audiovisuales en la región, su forma jurídica y 
su distribución geográfica por provincias, 2011-2013. 
e) Número de empresas audiovisuales según el número de asalariados 
por intervalos, 2011-2013. 
f) Empleo en el sector audiovisual en la región, 2005-2013. 
 
En la fase utilizada para la construcción de la cadena de valor del sector 
de la producción audiovisual de televisión en Andalucía, según los 
objetivos propuestos y el contraste de las hipótesis, se hizo necesario disponer 
de información primaria acerca del sector. Esto exigió la puesta en marcha de 
una fase de desarrollo de trabajo de campo en la que se pudiese obtener 
información cualitativa y cuantitativa de los agentes que intervienen en la 
cadena. Para ello se contactó previamente, bajo la fórmula de grupo de 
discusión, con nueve agentes implicados en el sector para abordar la falta de 
información y de datos del mismo, lo cual permitió junto con los análisis 
estructurales previos, diseñar y llevar a cabo el diseño y realización de las 
entrevistas en profundidad (veinticinco) que permitiesen recoger los datos 
necesarios para completar el objetivo de esta tesis.  
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Figura 6. Diagrama de las fases previas al trabajo de campo 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
A. Grupo de discusión. 
 
Se realizó un grupo de discusión con nueve agentes claves del sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía, que fueron seleccionados 
por su dilatada y reconocida experiencia en el sector. En dicha mesa se explicó 
el objetivo de esta investigación y se les requirió a los participantes una 
definición amplia de las principales actividades y actores que intervienen en la 
cadena de valor, de modo que pudiesen ser seleccionados posteriormente para 
la realización de las entrevistas. 
 
  
Delimitación 
población 
objetivo
Estructurar 
las 
actividades 
dentro del 
sector
Conformar 
un listado 
de actores 
claves 
asociados a 
dichas 
actividades
Diseño de 
herramientas
Trabajo de campo: 
grupo de discusión, 
entrevistas y análisis 
de datos.
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Figura 7. Fases realizadas en el grupo de discusión 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
  
B. Trabajo de campo: las entrevistas en profundidad. 
 
La entrevista en profundidad forma parte de las denominadas técnicas 
cualitativas de conversación y consiste en un proceso comunicativo mediante el 
cual el investigador extrae información del entrevistado, el cual ha sido 
seleccionado previamente porque cuenta con información especializada del 
tema a tratar. La entrevista en profundidad permite una interacción con la 
persona entrevistada, la cual se supone que posee amplios conocimientos 
sobre el tema a tratar para obtener información amplia y novedosa, además de 
la aparición de variables no esperadas (Valles, 1997). 
 
Éstas han sido de carácter holístico, no direccionales y de pauta semi-
estructurada, permitiendo al entrevistador recorrer panorámicamente el sistema 
en el cual el actor se desenvuelve (Olabuénaga e Ispizua,1989).  
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El hecho de ser de tipo holística, permitió visualizar ampliamente el mundo del 
entrevistado sin perder de vista por ello el tema concreto sobre el cual se 
quiere obtener  información. En cuanto a la no-dirección, se refiere a la 
utilización de preguntas abiertas basadas en un guión preestablecido. La 
realización de estas entrevistas permitió acceder a información relevante de 
fuentes primarias de naturaleza cualitativa sobre aspectos no recogidos en las 
fuentes secundarias.  
 
El guión de las entrevistas: antes de realizar las entrevistas semi-
estructuradas a los agentes seleccionados del sector,  se realizó previamente 
un grupo de discusión con profesionales de reconocido prestigio y experiencia 
en el sector para obtener la información necesaria con el que plantear las 
entrevistas y proponer los agentes relevantes de la muestra, de forma que 
incluyesen los elementos más importantes del objeto de estudio. La entrevista 
de pauta semi-estructurada se basa en un guión que contiene las dimensiones 
de análisis y los objetivos específicos que dan lugar a las cuestiones a indagar 
(tabla 1). Su construcción se efectuó de acuerdo con los objetivos generales y 
específicos que se pretender conseguir en esta tesis doctoral (Olabuénaga e 
Ispizua,1989).  
 
Respecto al contenido, hay que destacar que la entrevista estaba dividida en 
cuatro grandes bloques: 
 
a) En el primero, se introducían una serie de preguntas para identificar el 
perfil de empresa, como, producción media anual, tamaño, 
características del mercado de trabajo, etc.  
b) El segundo bloque comprendía una serie de preguntas esenciales 
para conocer qué tipo actividad realiza la empresa y las relaciones que 
mantiene con el resto de agentes o actores de la cadena.  
c) El tercer bloque contiene una serie de preguntas relativas a saber 
cómo ha afectado a su actividad los ajustes presupuestarios en la 
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televisión autonómica, provocados por las políticas de ajustes de estos 
años de crisis.  
d) En el último bloque se abordaron una serie de preguntas destinadas 
conocer el grado de incidencia de las nuevas tecnologías en el sector.  
 
Tabla 1. Estructura guión de las entrevistas realizadas. 
Bloque entrevista Objetivos específicos Detalles 
 
Bloque 1 
 
Perfil de la empresa. Tamaño 
Producción 
Actividad  
Empleo  
 
Bloque 2 
 
Actividad que 
desarrolla en la cadena 
de valor y sus 
relaciones con otros 
agentes dentro de la 
cadena. 
Principales estrategias de 
funcionamiento dentro de la 
cadena. 
 
 
 
Bloque 3 
 
Efecto de políticas 
ajustes 
presupuestarias. 
Identificación de efectos en la 
cadena de las políticas de ajustes 
presupuestarias llevadas a cabo 
durante la crisis. 
 
 
Bloque 4 
 
Incidencia de las 
nuevas tecnologías en 
la cadena de valor 
tradicional. 
Identificar los principales cambios 
en la cadena provocados por la 
aparición de nuevos formatos de 
reproducción y distribución. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El procedimiento de selección de la muestra: el procedimiento de selección 
de los entrevistados en el trabajo de campo vino dado a través de las 
conclusiones extraídas de la celebración del grupo de discusión. 
 
Se concluyó que lo mejor era realizar una agrupación de los participantes en 
las entrevistas por los siguientes motivos:  
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a) Permitía identificar mejor a los agentes y realizar las entrevistas según 
su actividad dentro de la cadena. 
b) Permitía extraer conclusiones parciales según el eslabón de la cadena 
donde hayamos realizado las entrevistas. 
c) Permitía una mayor implicación en las respuestas de los entrevistados al 
asegurarles el anonimato, ya que las respuestas se expondrán de forma 
agrupada.  
 
Los profesionales entrevistados en este estudio de investigación desarrollan su 
actividad profesional dentro del sector audiovisual andaluz. En total se 
realizaron un total de veinticinco entrevistas, que incluyeron a expertos, 
directivos, técnicos y distintos especialistas pertenecientes a productoras de 
televisión, a asociaciones del sector y a profesionales del principal operador en 
la región. Todos ellos, fueron informados acerca de los objetivos del estudio y 
su participación fue voluntaria y anónima.  
 
Los profesionales entrevistados se distribuyeron en cuatro grupos de actores o 
agentes: 
 
 Agentes “productoras”: se visitaron catorce empresas de producción 
audiovisual de televisión en donde se entrevistó a un total de catorce 
profesionales con una experiencia superior a los quince años en el 
sector.  
 
 Agentes “industria auxiliar”: se visitaron a seis empresas auxiliares de 
producción audiovisual de televisión en donde se entrevistó a un total de 
seis profesionales dedicados a la iluminación, sonido, servicio técnico, 
grafismo, cabeza caliente y diseño y construcción decorados y atrezzo. 
 
 Agentes “asociaciones de profesionales”: se visitaron dos asociaciones, 
una de profesionales y técnicos del sector audiovisual y otra que 
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engloba a las empresas de producción audiovisual en donde se 
entrevistó a un total dos responsables. 
 
 Agentes “operador principal”: se visitó al operador principal de televisión 
en la región, y se entrevistó un total de tres profesionales directivos, 
cada uno de un ámbito profesional diferente.  
 
Las entrevistas realizadas han sido de tipo individual, y se efectuaron siempre 
dentro del centro de trabajo.  Las entrevistas, así como las observaciones ad 
hoc se registraron parcialmente grabadas y de modo manuscrito en lo referente 
a la conformación de los precios y márgenes. A modo de referencia, se 
presentan en los anexos de la presente tesis las preguntas realizadas en las 
entrevistas. Las reuniones para la realización de las entrevistas fueron 
previamente concretadas telefónicamente. Los entrevistados facilitaron en las 
entrevistas algunos datos y documentos relevantes de gran utilidad para la 
investigación, cuya información aportó datos: 
 
a) Cualitativos sobre las fases productivas de la cadena, las relaciones 
comerciales, financieras, normativas, institucionales, laboral y tecnológica 
de los agentes que operan en el sector, además del  grado de dependencia 
de éstos con respecto a la empresa líder de la cadena.   
 
b) Cuantitativos: nivel de externalización, descripción del proceso de 
formación del precio del producto, costes, inputs tecnológicos en las fases 
de producción de la cadena y la generación de valor en cada una de ellas. 
 
A efectos de la investigación operativa realizada durante la elaboración de a 
quién se debe de entrevistar para esta investigación sobre el sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía, se han tenido en cuenta, 
como base de partida, los códigos CNAE 1993 Rev.1 y CNAE 2009 que, con 
certeza, engloban las empresas productoras de contenidos audiovisuales de 
televisión.  
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En la siguiente tabla se muestra las actividades englobadas en el sector 
audiovisual según dicha clasificación CNAE. Dentro de este cuadro de 
actividades del sector audiovisual se han sombreado a color aquellas que están 
incluidas en el subsector de la producción audiovisual de televisión, para poder 
identificar a los agentes de la muestra para la realización de las entrevistas. Se 
ha considerado únicamente a las empresas que se dedican a la creación y/o 
producción de contenidos audiovisuales para televisión, entendiendo como tal: 
 
 a) Creación: incluye las actividades dirigidas a la generación de la idea  
 del proyecto y la elaboración del guión. 
 b) Producción: la producción engloba todas las actividades conducentes 
 a la creación de una obra audiovisual. 
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Tabla 2. Clasificación de Códigos CNAE6  para delimitar trabajo de campo 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de CNAE93 y CNAE2009. 
                                            
6 La última actualización de la CNAE entró en vigor el 1 de enero de 2009, según lo dispuesto 
en el Real Decreto 475/2007, de 13 de abril de 2007, por el que se aprobó la Clasificación 
Nacional de Actividades Económicas 2009 (CNAE-2009) y que se comenzó a aplicar, con 
carácter general, a partir del 1 de enero del 2009. 
CNAE 1993 Rev. 1 CNAE 2009 CNAE 1993 Rev. 1 CNAE 2009
92111 Producción de películas
5915 Actividades de producción 
cinematográfica o de vídeo
5920 Actividades de 
grabación de sonido y edición 
musical
92112 Actividades de apoyo a la 
producción cinematográfica y de 
vídeo
5912 Actividades de 
postproducción cinematográfica, 
de vídeo y de programas de 
televisión
6010 Actividades de 
radiodifusión
5916 Actividades de 
producción de programas de 
televisión
5918 Acvtividades de 
distribución de programas de 
televisión
9001 Artes escénicas
9003 Creación  artística y 
literaria
F
a
b
ri
c
a
c
ió
n
22310 Reproducción de 
soportes de sonido grabado
1820 Reproducción de 
soportes grabados
51 y 52 Comercio al por mayor y 
al por menor
46 y 47 Comercio al por mayor y 
al por menor
5920 Actividades de 
grabación de sonido y edición 
musical
71401 Alquiler de aparatos de 
radio, televisión y sonido
7729 Alquiler de otros efectos 
personales y artículos de uso 
doméstico
6010 Actividades de 
radiodifusión
92121 Distribución de películas 
cinematográficas y cintas de vídeo
5916 Actividades de 
producción de programas de 
televisión
92122 Distribución de películas en 
cintas de vídeo
5918 Acvtividades de 
distribución de programas de 
televisión
92130 Exhibición de películas
5914 Actividades de exhibición 
cinematográfica
92203 Emisión de 
programas de televisión
6020 Actividades de 
programación y emisión de 
televisión
Comunicación audiovisual Comunicación Audiovisual Comunicación Audiovisual Comunicación Audiovisual
Comunicación Imagen y Sonido Comunicación Imagen y Sonido
Comunicación Imagen y 
Sonido
Comunicación Imagen y 
Sonido
24650 Fabricación de soportes 
vírgenes de grabación
2680 Fabricación de soportes 
magnéticos y ópticos
2630 Fabricación de equipos 
de telecomunicaciones
2630 Fabricación de equipos de 
telecomunicaciones
2640 Fabricación de 
productos electrónicos de 
consumo
2640 Fabricación de productos 
electrónicos de consumo
2670 Fabricación de 
instrumentos de óptica y 
equipo
2670 Fabricación de instrumentos 
de óptica y equipo fotográfico
2823 Fabricación de máquinas 
y equipos de oficina, excepto 
equipos informáticos
2823 Fabricación de máquinas y 
equipos de oficina, excepto 
equipos informáticos
3320 Instalación de máquinas 
y equipos industriales
3320 Instalación de máquinas y 
equipos industriales
9512 Reparación de equipos de 
comunicación
Cine y Televisión Radio y Televisión
P
ro
d
u
c
c
ió
n
92201 Actividades de radio
92311 Creación artística y literaria; 
interpretación de arte dramático, 
música y similares
9001 Artes escénicas
92202 Producción y 
distribución de televisión
9003 Creación artística y literaria
92311 Creación artística y 
literaria, interpretación de 
arte dramático, música y 
similares
9512 Reparación de equipos 
de comunicación
D
if
u
s
ió
n
 y
 d
is
tr
ib
u
c
ió
n 92201 Actividades de radio
92202 Producción y 
distribución de televisión
A
c
ti
v
id
a
d
e
s
 d
e
 
p
ro
m
o
c
ió
n
 y
 
re
g
u
la
c
ió
n
A
c
ti
v
id
a
d
e
s
 a
u
x
il
ia
re
s
32300 Fabricación de 
aparatos de recepción, 
grabación y reproducción de 
sonido e imagen
32300 Fabricación de aparatos de 
recepción, grabación y 
reproducción de sonido e imagen
5917 Actividades de distribución 
cinematográfica y de vídeo
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La muestra seleccionada por tipo de agentes, las actividades que desempeñan 
dentro de la cadena de producción audiovisual, así como su clasificación dentro 
de la cadena responde a un criterio de representatividad cualitativa, 
estructuralmente significativa, también justificada por su relevancia cuantitativa 
en términos de empleo y producción dentro del sector. 
 
Figura 8. Muestras de agentes seleccionados para las entrevistas 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 3. Representatividad de la muestra seleccionada sobre la población del 
sector de la producción audiovisual de televisión de Andalucía. 
 
Fuente: Elaboración propia. (1) Número de empresas totales extraídos del la 
estadística “Tejido empresarial sector cultural”, Consejería Cultura Junta de Andalucía, 
2013. 
Canal Sur 
TV
Empresa líder
Productoras 
de televisión
Productores / 
proveedores
Industria 
Auxiliar 
(iluminación, 
técnicos,..)
Asociaciones Instituciones / 
Reguladores
Nº empresas
Empleo
Muestra
25
2.683
Población (1)
765
4.959
% s/Población
3,27%
54,10%
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Una vez delimitado el trabajo de campo para obtener información primaria, se 
hizo necesaria la construcción de un marco seguro de fuentes secundarias, 
para contrastar empíricamente los elementos relevantes objeto de estudio 
facilitados por los entrevistados y, con ello, poder contrastar las hipótesis 
propuestas en esta tesis doctoral. 
Para ello se analizaron los Boletines Oficiales del Parlamento de Andalucía 
(BOPA) de los últimos doce años, de 2003 a 2015;  y las comparecencias de 
los distintos directores generales de la Radio Televisión de Andalucía (RTVA) 
en el parlamento regional, en las distintas comisiones de control a las que está 
sometida la empresa.  
 
Se procedió también a realizar un segundo contraste con las memorias de 
gestión de las cuentas anuales publicadas por la RTVA en los últimos doce 
años, además de un tercer contraste, a través de los datos de las cuentas 
anuales de las principales empresas de producción audiovisual de televisión 
que operan en Andalucía, depositas por éstas en los distintos Registros 
Mercantiles a los que pertenecen. 
 
C.- Búsqueda de fuentes disponibles. 
Por otra parte, para analizar el proceso de formación del precio, asunción de 
costes y obtención de márgenes del producto audiovisual de televisión en 
Andalucía,  se han analizado los distintos tipos de productos audiovisuales para 
televisión que se producen en la actualidad (ver siguiente tabla). Estos 
productos suponen, aproximadamente, el 96% del total de los productos 
audiovisuales producidos en el sector audiovisual para televisión. La 
producción de estos, reflejan todas las fases productivas de la cadena, desde 
su diseño, pre-producción, producción, post-producción, venta y distribución y, 
por consiguiente, la secuencia de agregación de costes a lo largo de dicho 
proceso y por tanto, la formación final del precio del producto. 
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Tabla 4. Tipología principal de productos audiovisuales para televisión. 
 
 
De estos productos para televisión, se han identificado los siguientes 
programas de televisión en la parrilla de la empresa líder de la cadena, Canal 
Sur Televisión, durante el año 2014, enmarcados en la tipología anterior. 
 
Fuente: Canal Sur Televisión. 
 
El periodo de análisis de los precios y costes está comprendido entre los 
meses de enero a diciembre de 2014.   
 
Spots / Películas publicitarias Series de animación
Documentales y reportajes varios Contenidos audiovisuales de uso docente
Cortometrajes Licencia y dchos de venta/explotación
Series documentales y unitarios documentales Largometrajes de animación
Largos documentales Noticias
Vídeos corporativos Series de ficción
Programas de entretenimiento TV movies
Otros Productos Deportes
Largometrajes de ficción Videojuegos
Producciones espectáculos Mini series
75 Minutos Esta es la cuestión
A diario Este es mi pueblo
Aldea global Experiencia TV
Alerta Andalucía Ideas al sur
Andalucía Directo La Banda
Buenos Días, Andalucía La Báscula
Con-ciencia La mañana y más
Cómetelo La tarde aquí y ahora
Consumo Cuidado Lances
Diálogos en la Vida Lo Flamenco
Documentales Canal Sur Los Reporteros
El Gran Queo Menuda Noche
Emplea2 Musical
En Red Parlamento Andaluz
Espacio Protegido
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Describir el funcionamiento de la cadena y la formación del precio del producto 
audiovisual se ha podido realizar a través del resultado cualitativo de las 
entrevistas realizadas, mientras que cuantificar cómo se va formando dicho 
precio; el margen producido en cada fase de la cadena; y el contraste de las 
dos hipótesis se ha podido realizar mediante la consulta de las siguientes 
fuentes: 
 a) Las cuentas anuales depositadas por las mayores empresas de 
 producción audiovisual que operan en Andalucía, a través de los 
 distintos Registros Mercantiles (Sevilla, Málaga, Granada y Madrid) de 
 las provincias en las que tienen su sede social. Se han empleado los 
 datos contenidos en los mismos para el análisis del nivel de ventas 
 totales de los años 2003 a 2013.  
 b) Presupuesto de la Radio Televisión de Andalucía (RTVA) de los años 
 2013, 2014 y 2015 aprobados cada uno en la ley de presupuestos  de la 
 Junta de Andalucía,  publicados en el BOJA y en la Consejería de 
 Economía y Hacienda de la Junta de Andalucía. 
 c) Memoria de las cuentas anuales de la Radio Televisión de Andalucía 
 (RTVA) de los últimos diez años (de 2003 a 2012) publicadas en su web. 
d) Cuentas anuales de Canal Sur Televisión SA de los años 2011 y 
2012, depositadas en el Registro Mercantil de Sevilla. 
 e) Diario de Sesiones de la Comisión de Control de la RTVA y sus 
 empresas filiales del Parlamento de Andalucía (DSPA), durante los 
 últimos siete años (de 2008 a 2015). 
 f) Boletín Oficial del Parlamento de Andalucía (BOPA) de los últimos 
 diez años (de 2005 a 2015), con información presentada por los distintos 
 directores generales de la RTVA relativa a importes de contratación de 
 programas y a empresas de producción audiovisual. 
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Asimismo, se realiza un segundo contraste, a través de los datos suministrados 
de forma directa en las entrevistas realizadas a las empresas productoras, 
industria auxiliar y otros actores que operan en el sector.  
De una  parrilla tipo de Canal Sur Televisión, que comprende la programación 
de lunes a domingo, se han extraído aquellas producciones, que el operador 
principal en la región compra. El 90% de las producciones para televisión 
realizadas en la región pertenecen a la siguiente tipología: documentales y 
reportajes varios; series documentales y unitarios documentales; programas de 
entretenimiento; series de animación y contenidos audiovisuales de uso 
docente. 
Del Diario de Sesiones de las Comisiones de Control de la RTVA del 
Parlamento de Andalucía (DSPA nº93, 2012), se han obtenido los precios de 
los programas audiovisuales adquiridos por Canal Sur Televisión, datos que 
han sido contrastados posteriormente con las empresas productoras. Todas las 
producciones audiovisuales compradas por Canal Sur Televisión, cuentan en 
su presupuesto, con un anexo detallado por partida de coste y fase de 
producción del mismo. Este desglose presupuestario ha facilitado a los 
entrevistados proporcionar el intervalo de costes de cada fase productiva de la 
cadena de producción. 
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Figura 9. Esquema de la metodología aplicada 
   
 
 
           
               
               
               
 
 
 
 
             
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
               
                
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
  
Objetivo
Método constructivista
Enfoque estructuralista e 
institucionalista
Fuentes 
primarias 
(técnicas)
Grupo de discusión
Entrevistas
Fuentes 
secundarias: anuarios, 
directorios,  
estadísticas, registros, 
boletines
Europa
España
Andalucía
Abordaje metodológico 
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Figura 10. Esquema de las fases de la aplicación metodológica 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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CAPÍTULO 2. MARCO TEÓRICO 
2.1. Antecedentes y estudio sobre las teorías de la cadena de 
valor 
 
Existe un amplio consenso entre los investigadores en la introducción de un 
nuevo paradigma económico a través de cambios en la esfera productiva 
(organización, tecnología,…) e institucional (nuevo papel del Estado) como 
consecuencia de la crisis de los años setenta, entre los que destaca: el proceso 
de desindustrialización; la aparición de la informática y las nuevas tecnologías 
aplicadas a los procesos de producción; el nuevo modelo de industrialización 
orientado a las exportaciones; la ruptura del orden monetario vigente en la 
época (devaluación de la libra, del dólar e introducción del euro); y la aplicación 
de una política neoliberal en Estados Unidos y Europa, dando lugar a una 
nueva división internacional del trabajo7 (Mandel, 1977).  
 
Estos cambios provocan una reorganización de la producción, a la que se le 
conoce como el fin del fordismo keynesiano, donde las empresas comienzan a 
externalizar parte de sus procesos a otras regiones, si bien, mantienen el 
control tanto financiero como del diseño de todo el proceso; Jessop habla del 
proceso de conversión desde un modelo esencialmente keynesiano a un 
modelo shumpeteriano (Jessop 1995). Se puede pensar que este trasvase de 
la producción a nuevos agentes conforma el inicio de las primeras referencias a 
las cadenas de valor (Mandel, 1986).  
 
Los factores de cambio que caracterizan el fin del fordismo y el nacimiento o 
antecedentes de las cadenas de valor con multiplicidad de eslabones y mayor 
flexibilidad productiva podrían ser, por tanto, los siguientes:  
 
                                            
7 En la nueva división internacional del trabajo se afirmaba que cualquier producto se puede 
fabricar eficientemente en cualquier lugar. Los recursos necesarios para la producción, sobre 
todo intelectuales o de diseño y financieros eran proporcionados por la matriz de la empresa.  
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a) Desindustrialización y reorganización de la producción: producción 
“flexible”. 
 
 La crisis de los años setenta, que acaba con el modelo fordista 
keynesiano, diseña un escenario donde la necesidad de disminuir los 
costes de producción provoca, por una parte, un trasvase de la misma 
de las regiones productoras a otros países o regiones, atraídos por un 
menor coste laboral; y por otra parte, procesos de desregulación, 
flexibilización y mercantilización necesarias para las exigencias de un 
nuevo modelo de acumulación que imperarán a partir de entonces. Este 
nuevo proceso se basa en lo que se conoce como “flexibilización 
competitiva”, que acrecienta la división social y espacial del trabajo 
(Méndez, 1997) (Bueno, 2011). 
 
 Esta reorganización de la producción provoca cambios en la base 
productiva tanto en las economías que se desindustrializan como en 
aquellas otras que por el contrario, se re-industrializan, tanto a nivel 
tecnológico, como de cualificación laboral, organización política e 
institucional y cultural (Dussel, 2002). 
 
 En los países desarrollados estos cambios promueven el proceso de 
terciarización de la economía. El nuevo modelo necesita de una oferta 
laboral más cualificada, a nivel técnico, de diseño, 
financiero,…adecuado a una sociedad basada en el conocimiento y en 
los servicios (Bell, 2006). 
 
 En los países receptores de la función productora los procesos de 
cambios fueron muy diversos, en Latinoamérica por ejemplo, la nueva 
producción fue incapaz de absorber la oferta laboral; tampoco se creó 
una base industrial sólida para su futuro avance dentro de la cadena, 
debido a la dependencia tecnológica del exterior. Sin embargo en el este 
asiático este proceso de industrialización fue distinto, ya que se 
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caracterizó por un elevado nivel de exportaciones, donde la intervención 
pública para el desarrollo tecnológico y formativo fue mucho más 
importante (Fajnzylber, 1992). No obstante, la cuestión esencial para 
entender bajo qué marco económico-productivo se conforma el sector de 
la televisión en Andalucía, lo que adquiere verdadera relevancia es 
entender cómo afectan los cambios que se están produciendo en el 
propio surgir del sector, sustentado, como se verá posteriormente en un 
modelo de organización productiva determinado y condicionado por el 
contexto temporal e institucional. 
 
b) La incorporación de la informática y tecnología al proceso 
productivo. 
 
 La necesidad de hacer frente al incremento del coste de las materias 
primas y los espirales inflacionistas que lo acompañó en la crisis de los 
setenta, acelera el desarrollo de avances tecnológicos 
(fundamentalmente de la microelectrónica). Aparecen los primeros 
“chips” que desarrollan la industria informática y de telecomunicaciones. 
Comienzan a difundirse a partir de entonces el uso de forma masiva de 
estos nuevos avances tecnológicos a las actividades productivas, 
naciendo un nuevo paradigma. Precisamente Castells, hace referencia a 
un nuevo paradigma tecnológico (con el desarrollo de la informática y las 
telecomunicaciones), que deriva en un nuevo modelo de desarrollo en el 
último cuarto de siglo XX, y que tendrá sus consecuencias en las 
economías de mercado occidentales (Castells, 1999). Del mismo modo, 
no obvia que éste facilita nuevas formas de organización productiva, de 
conformación de redes, desde una perspectiva no sólo territorial, sino 
esencialmente funcional, en el que las empresas establecen nuevas 
formas de relación, surgiendo nuevos eslabones que se entrelazan en 
las cadenas productivas (Castells, 1997, 2005). 
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 Esta revolución tecnológica facilita el trasvase, externalización, 
outsourcing y deslocalización de las actividades de producción a otras 
empresas, fragmentando los procesos aun en sectores basados en el 
conocimiento, en el diseño, en la tecnología y en la innovación, y 
permitiendo dinámicas de especialización de las distintas fases de 
producción del producto. El sector audiovisual de televisión no sólo no 
es ajeno a este proceso, sino que se erige, en sí mismo, en un claro 
paradigma del mismo. 
 
c)  La desregulación económica. 
 
 El fin del fordismo keynesiano, caracterizado por una activa intervención 
del Estado social viene dado por una progresiva y continua  modificación 
en las estructuras regulatorias clásicas impulsadas inicialmente por los 
gobiernos neo-liberales de Estados Unidos y Reino Unido que 
desarrollaron un proceso de liberalización y mercantilización de 
numerosos sectores económicos e incluso estratégicos tanto en 
términos sociales como económico-productivos (Mandel, 1986). Se 
iniciaba de este modo una nueva etapa “post-fordista” apoyadas tanto 
desde el ámbito teórico-académico como desde el ámbito político 
(Román, C. y Bueno, C. 2004). 
 
 Estos factores de cambio: reconversión, flexibilización, aparición de la 
informática y nuevas tecnologías, liberalización, privatización y 
desregulación de los mercados conformaron la base para que las 
empresas buscaran nuevas formas organizativas que ayudaran a 
incrementar la productividad por la vía de la minoración de costes para 
la recuperación de márgenes. Aparece así la división de actividades 
productivas en distintas fases dentro del proceso de producción, 
conocidas como cadenas globales de valor, dirigidas por una 
multiplicidad de empresas concatenadas bajo formas de relación 
diversa, y en el que, en determinados casos distinguirían empresas 
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“cabeza” (líderes) de empresas “mano” (subordinadas) (Castillo, 1991) 
(Alos Moner, 2008). 
 
 Este proceso de división-reestructuración-reorganización de actividades 
productivas, fue analizado también por diversos autores a través de 
modelos de cadena de valor, tanto desde la perspectiva interna de la 
empresa como desde todo el conjunto sistémico global de un sector 
productivo. Destacarían entre éstos las aportaciones de Porter, Gereffi, 
Morris, Kaplinsky, Sturgeon, Ponte, Bair y Gibbon, Korzeniewicz y 
Readman, en tanto que desarrollarían un amplio referente teórico a 
través del concepto referido de las cadenas de valor.  
 
Esta división de actividades como consecuencia de las nuevas exigencias 
competitivas del post-fordismo, fue un condicionante esencial del nacimiento y 
desarrollo del sector audiovisual de televisión en Andalucía. La implantación de 
modelos de producción flexibles, la externalización de actividades, la 
reorganización del trabajo y subcontrataciones son componentes 
característicos del sector audiovisual en Andalucía (Osuna, J.L.; Bueno C., et 
alt.; 2009).  
  
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
52 
 
F
ig
u
ra
 1
1
. 
E
s
q
u
e
m
a
 d
e
 l
o
s
 a
n
te
c
e
d
e
n
te
s
 d
e
 l
a
 c
a
d
e
n
a
 d
e
 v
a
lo
r 
 F
u
e
n
te
: 
E
la
b
o
ra
c
ió
n
 p
ro
p
ia
 
 
Capítulo 2 
 
 
 
 
53 
2.2. Aportaciones teóricas desde conceptos y modelos de 
cadenas de valor 
 
El surgimiento de las cadenas globales de valor en los años setenta ha llevado 
a numerosos autores a enfocar sus investigaciones en este concepto con el fin 
de identificar las características, condicionantes, así como el papel de éstas, y 
los sistemas de redes que abarcan, en el desarrollo de una empresa, sector, o 
territorio. Entre los autores más destacados por sus aportaciones para la 
construcción de un marco teórico adecuado a los requerimientos que se 
propone esta tesis doctoral podrían destacarse a Immanuel Wallerstein, 
Michael Porter, Gary Gereffi, Raphael Kaplinsky, Mike Morris, Kaplinsky y 
Timothy Sturgeon. Sobre sus obras científicas se puede centrar lo más 
relevante desde el punto de vista de las aportaciones teóricas a esta cuestión.  
 
2.2.1. De las “cajas” de Wallerstein a los “eslabones” de 
Hirschman. 
 
Wallerstein8 y Hopkins definen la cadena global como “una red de procesos 
laborales y de producción cuyo resultado es una mercancía acabada” 
(Wallerstein y Hopkins,1986:159). 
 
Ambos autores en la explicación de su economía-mundo9, mantienen que las 
cadenas globales crean una nueva relación de dependencia entre los países, 
                                            
8 Wallerstein comenzó a interesarse por los asuntos mundiales ya desde adolescente, 
particularmente en el movimiento anti-colonial producido en la India. Su obra más destacada, 
“El moderno sistema-mundo (The modern world-system)” apareció en tres volúmenes en 1974, 
1980 y 1989. En ellos, Wallerstein se basa en tres influencias intelectuales, una la de Karl 
Marx, donde incluye la crítica del capitalismo, otra del historiador francés Fernand Braudel, y 
por último  la “Teoría de la dependencia”, por su experiencia durante su trabajo en la África 
post-colonial. Un aspecto esencial de su trabajo fue anticipar la importancia del creciente 
conflicto Norte-Sur el cual estaba patenta ya durante la Guerra Fría.  
 
 
9 “Un sistema mundial es un sistema social, un sistema que posee límites, estructuras, grupos, 
miembros, reglas de legitimación y coherencia. Su vida resulta de las fuerzas conflictivas que lo 
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puesto que los flujos de valor de la cadena se trasladan de las zonas 
periféricas subdesarrolladas al centro geográfico desarrollado. Indican que las 
cadenas pueden tener diferentes localizaciones dependiendo de los distintos 
tipos de procesos de producción, los cuales a su vez depende de los ciclos 
económicos. Denominan a las actividades que se pueden externalizar y/o 
deslocalizar, normalmente las de menor valor añadido, cajas periféricas y a las 
actividades centrales, las que supuestamente no se pueden subcontratar, como 
el diseño, gestión y ventas, cajas centrales. (Wallerstein y Hopkins,1986:17-
18). 
 
Figura 12. Definición de cadena global de Wallerstein y Hopkins 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
                                                                                                                                
mantienen unido por tensión y lo desagregan en la medida en cada uno de los grupos busca 
eternamente remodelarlo a su beneficio. Tiene las características de un organismo, en cuanto a 
que tiene un tiempo de vida durante el cual sus características cambian en algunos de sus 
aspectos y permanecen estables en otros. Se pueden definir sus estructuras como fuertes o 
débiles en términos de la lógica interna de su funcionamiento… Hasta el momento sólo han 
existido dos variedades de tales sistemas mundiales: imperios-mundo, en los que existe un 
único sistema político sobre la mayor parte del área,… y aquellos sistemas en los que tal 
sistema político único no existe sobre toda o virtualmente toda su extensión…utilizamos el 
término economía-mundo para definir a estos últimos.” (Wallerstein, 1979: 489-491). 
Red de 
proceso de 
producción
Red de proceso 
laboral
Mercancía
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Ambos autores desarrollan un marco teórico a partir del análisis de los 
siguientes elementos de la cadena (Wallerstein y Hopkins, 1986:18-19): 
 
a) Grado de concentración: referido al número de proveedores 
existentes en una caja. Existirá un grado de concentración mayor en las 
cajas centrales (mayor valor añadido); suelen ser actividades más 
monopolizadas. Por el contrario existirá un grado de concentración 
menor en las cajas periféricas, actividades de menor valor añadido, 
donde la competencia en la actividad será mayor. Esto mismo también 
es analizado y considerado por la teoría de la dualización (Lindbeck y 
Snower, 2001). 
 
b) Grado de dispersión geográfica: depende del carácter de la caja, de 
modo que si es una caja central, su grado de dispersión será menor. 
Mientras que en las caja periféricas, la dispersión geográfica será mayor.  
Este trasvase de cajas del centro a la periferia se puede situar dentro del 
proceso de desindustrialización-deslocalización como factor antecedente 
a la globalización y a la aparición de las primeras cadenas globales de 
valor dentro de una misma actividad productiva. 
 
c) Número de “cajas” en la cadena (proceso de producción específico), 
depende del grado de especialización de la actividad y de las barreras 
de entrada a la misma. Existe un número menor de cajas centrales 
(empresas cabeza) en la cadena, ya que las barreras de entrada para 
las actividades de diseño y comercialización suelen ser elevadas. 
Mientras que existirá un número mayor de cajas en las zonas periféricas, 
donde la competencia en la actividad es más intensa. Las cajas 
periféricas (empresas mano) se someten a una fuerte competencia que 
favorece los intereses estratégicos de las cajas centrales.  
 
d) Formas de organización. Referida al papel que juega el productor con 
respecto a la organización de la caja, existe un mayor grado de 
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
56 
organización en la caja central y una mayor subordinación de las cajas 
periféricas a la organización de la caja central. 
 
e) Formas de control laboral. De igual modo ocurre con la organización 
del trabajo, siendo más controlada y subordinada en las cajas periféricas 
y de mayor libertad laboral en las cajas centrales. Se establecen estas 
formas de control por la fuerte dependencia de las cajas periféricas 
respecto a las centrales. 
 
f) Proceso de integración de las cajas. Es el resultado de la combinación 
de las características anteriores, definido por los vínculos existentes 
entre las distintas cajas. Existe una integración vertical en las cajas 
centrales, caracterizadas por un alto grado de concentración, escasa 
dispersión y alto grado de especialización. Sin embargo el grado de 
integración será menor en las cajas periféricas,  cuyas características 
son menor grado de concentración y mayor dispersión funcional e 
incluso geográfica.  
 
Para Wallerstein y Hopkins (1986) este marco analítico proporciona una base 
de estudio en su teoría del sistema-mundo, donde la localización de las cajas 
centrales se encuentra en las zonas desarrolladas y la localización de las cajas 
periféricas en las regiones menos desarrollas,  produciéndose un trasvase de 
valor de la periferia al centro. Destacar que los autores analizaron estos 
procesos de descentralización de la producción en la cadena de construcción 
naval durante el periodo de 1590 a 1790, llegando a afirmar que las cadenas 
de valor han sido parte del funcionamiento de la economía capitalista desde 
sus inicios en el siglo XVI (Wallerstein y Hopkins, 1986:20). 
 
Como se verá posteriormente, en la conformación de la cadena de valor del 
sector audiovisual de televisión en Andalucía no hay un proceso de 
deslocalización desde una perspectiva territorial, pero sí de externalización, 
desde sus inicios, con una caja central que, agrupa en su proximidad, al resto 
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de la cadena conformando cajas periféricas. El ejercicio de “control”, de 
disposición de recursos (platós, medios humanos,…), de emisión de directos, 
asociados a la producción específica que requiere la caja central, exige, en 
este caso, que las cajas periféricas se concentren, físicamente, en áreas 
próximas. 
 
Figura 13. Características y relaciones dentro de las cajas de la cadena 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Del marco teórico desarrollado por Wallerstein y Hopkins se extraen por tanto 
los siguientes puntos para la investigación: 
 
a) El concepto de “cajas” (división de procesos productivos), que llevan a 
una división del trabajo y a una reorganización dentro de la cadena.  
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b) Cómo una mayor dispersión de las cajas periféricas implica una 
menor capacidad de apropiación de valor, mayor competencia y 
organizaciones más desestructuradas. 
 
c) Cómo el valor lo controla la caja central, donde la concentración, 
organización e integración es absoluta y monopolista.  
 
d) Se produce un trasvase del valor desde las cajas periféricas a la caja 
central.  
 
EI economista Albert Hirschman ha basado su carrera investigadora en el 
campo del desarrollo económico, en su obra principal, “Estrategia del desarrollo 
económico” (1958); ya hablaba de la existencia de  “encadenamientos o 
eslabones hacia delante y hacia atrás”.  
 
Hirschman afirmó que  los encadenamientos o eslabones son consecuencias 
del conjunto de fuerzas que generan las decisiones de inversión que tienen 
lugar durante los procesos de industrialización, decisiones que son tomadas 
por las empresas para mejorar y hacer más eficientes el proceso productivo. 
(Hirschman, 1958:98). 
 
EI eslabón hacia atrás lo define cuando la demanda del mercado doméstico 
crece a un nivel suficiente, de forma que es rentable económicamente fabricar 
los bienes en el mercado interior. En cambio, el eslabón hacia adelante se 
produce cuando las empresas promueven la creación y diversificación de 
nuevos mercados para la comercialización de productos ya existentes. 
 
Hirschman enfoca toda su teoría sobre el eslabonamiento en el ámbito del 
desarrollo económico, donde propone un sistema económico interdependiente 
el cual puede ser analizado a través de estos eslabones, que pueden provocar 
inputs positivos para estimular la inversión, el crecimiento y el desarrollo 
(Hirschman, 1958:114).  
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Figura 14. Fases de creación de eslabones de Hirschman 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En este sentido, las aportaciones de Hirschman permiten incorporar al marco 
analítico de esta tesis doctoral los siguientes elementos: 
 
a) Que los eslabones productivos se crean a través de la toma de 
decisiones empresariales sobre inversión. 
 
b) La diferenciación de eslabones, hacia atrás, aquellos que se 
desarrollan en el mercado interior, y hacia adelante, promovidos en la 
periferia o mercado exterior. 
 
c) La externalización de actividades del proceso de producción por 
decisiones de inversión precisamente para minorar los costes y 
aumentar los márgenes. 
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2.2.2. La ventaja competitiva de Porter: la cadena de valor desde 
la propia empresa. 
 
En 1985, Michael Porter, introdujo el concepto del análisis de la cadena de 
valor en su libro Competitive Advantage. Porter observa que el aumento de la 
competencia internacional promovido por la globalización lleva a una 
reorganización de las empresas, sobreviviendo sólo aquellas que consiguen 
ventajas competitivas en cualquier etapa de la cadena de valor (Porter, 1986). 
 
Para que las empresas consigan ventajas competitivas necesitan desagregar la 
actividad de la empresa; proceso que define: “para diagnosticar las fuentes de 
la ventaja competitiva en cualquier contexto…es necesario adoptar un punto de 
vista desagregado de la firma, el cual yo llamo la cadena de valor” (Porter, 
1985:19). 
 
Mientras que Wallerstein ubica las cadenas de valor a través del análisis de la 
teoría sistema mundo (cajas centrales y periféricas) dentro del proceso de 
acumulación de capital; Porter la ubica en las estrategias empresariales 
llevadas a cabo por las empresas para conseguir ventajas competitivas con 
respecto a sus competidores. 
 
Esta discrepancia sobre la ubicación del origen de las cadenas de los dos 
autores fija una diferencia fundamental entre ambos. Para Porter “la ventaja 
comparativa es específica a la actividad y no a la localización de la cadena 
como un todo” (Porter, 1985:38), mientras que para Wallerstein la localización 
es el fundamento del trasvase de flujos de una caja periférica a una caja 
central. 
 
El marco teórico desarrollado por Porter se centra en la empresa como variable 
principal de su análisis, pues es ésta la que decide, en un mercado cada vez 
más competitivo, utilizar las cadenas de valor (desagregación de actividades) 
como herramienta para conseguir ventajas competitivas. Así, Porter, será el 
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único autor en el desarrollo de este marco teórico, que basa su análisis de 
cadenas de valor en un nivel micro, de empresa, mientras que el resto de 
autores proceden a analizar las cadenas, desde un nivel macro, global. 
  
Figura 15. Fases del origen de la ventaja competitiva de Porter 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Porter utiliza las cadenas de valor como herramienta analítica para aumentar la 
productividad de las empresas, y la logra a través de la división de actividades 
de valor (Porter, 1985:19). 
 
Porter sugería la necesidad de descomponer al máximo las funciones de cada 
actividad. Con ello, se facilitaría la distinción entre los diferentes tipos de 
actividades y las relaciones entre ellos. Por otra parte, contempla que la 
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cadena de valor está compuesta por dos grupos de actividades (primarias y de 
apoyo). 
 
Figura 16. La cadena de valor de Porter 
 
Fuente: Porter, Michael E. (1985)  
 
Actividades primarias: directamente relacionadas con la elaboración y 
distribución del producto. Entre estas actividades primarias distingue: 
 
 a) Logística Interna: actividades asociadas a la recepción, almacenaje y 
 distribución de las materias primas necesarias para la fabricación del 
 producto, tales como, el control de almacén, el control de inventarios y el 
 transporte. 
 
 b) Operaciones: actividades asociadas a la transformación de las 
 materias primas en el producto o servicio final, tales como el 
 procesamiento, ensamblaje, empaquetado y control de envíos. 
 
 c) Logística Externa: actividades relacionadas con la recogida, 
 almacenaje y distribución el producto o servicio a los consumidores, 
Infraestructura de la empresa                          
Gestión de Recursos Humanos                              
Desarrollo de la Tecnología       
Compras
Logística       Operaciones  Logística        Marketing y Postventa
Interna Externa          Ventas
Actividades Primarias
Actividades 
de Apoyo
M
A
R
G
E
N
 
Capítulo 2 
 
 
 
 
63 
 como por ejemplo, el almacenamiento del producto terminado, transporte 
 y planificación para su entrega. 
 
 d) Marketing y Ventas: actividades que proporcionan el producto o 
 servicio para que el consumidor lo conozca. En estas actividades se 
 encuentra la publicidad y la política de precios entre otras. 
 
 e) Postventa: actividades relacionadas con toda acción que eleve o 
 conserve el valor del producto, como la instalación, reparación, 
 formación, recambios o garantías. 
 
Actividades de apoyo: aquellas que sientan las bases para que las 
actividades primarias puedan desarrollar toda su potencialidad. Entre las que 
distingue: 
 
 a) Aprovisionamiento: son los procesos necesarios para la adquisición 
 de los recursos que necesitan las actividades primarias. La función está 
 repartida por toda la empresa y  el criterio para especificarla es que se 
 utiliza la misma tecnología como son los procedimientos para 
 relacionarse con los proveedores o el sistema de información de las 
 compras. El coste de esta actividad es relativamente bajo en 
 comparación con el efecto que tiene sobre el coste o calidad del 
 producto. 
 
 b) Desarrollo tecnológico: la implantación tecnológica se puede dar en 
 los procesos de un producto o servicio.  
 
 c) Gestión de recursos humanos: referida a todos los procesos 
 relacionados con el personal, desde su selección y contratación, hasta 
 su  formación y remuneración de personal. Esta actividad apoya a otras 
 actividades primarias de empresa. 
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 d) Infraestructura empresarial: actividades referidas a la gestión, control 
 de calidad, relaciones públicas y asuntos jurídicos entre otras. Si la 
 empresa está diversificada, muchas de estas actividades estarían 
 divididas entre la unidad de negocio y la corporación. 
 
La suma de las diferencias entre ingresos y costes de ambas actividades al 
final de la cadena determinará el margen. Así, la cadena de valor de una 
empresa estaría compuesta por todas aquellas actividades que generan valor 
agregado y por los márgenes que éstas aportan al producto (Porter, 1986).  
 
Para Porter, las actividades implicadas en toda la cadena no son 
independientes unas de otras, sino  que están vinculadas, pues el coste o 
eficiencia de una afecta a la siguiente actividad de la cadena. Estos vínculos 
que relacionan las diferentes actividades pueden ser externos o internos a la 
empresa, definiendo, este concepto de vínculos, como ”sistema de valor” 
(Porter, 1986:22).  
 
Porter identifica en el sistema de valor tres tipos de cadenas: cadenas de 
proveedores; cadenas de distribuidores, y cadenas de compradores. 
 
Figura 17. El sistema de valor de Porter 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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La forma en que interactúan dentro del sistema de valor estas tres cadenas a 
través de sus vínculos es lo que determinará la ventaja competitiva de la 
empresa.  En el caso del sector audiovisual de televisión en Andalucía, la 
cadena de proveedores, está compuesta por las empresas productoras y 
auxiliares; la cadena de distribuidores la conforman las empresas encargadas 
de la distribución de la señal para que lleguen a los consumidores (Telefónica y 
Abertis); y finalmente la cadena de compradores del producto audiovisual, 
conformada por la audiencia. 
 
Por lo tanto Porter, al idear el método de la cadena de valor determinó la 
existencia de vínculos externos o “eslabones verticales”, y afirmó que la forma 
de relacionarse los proveedores, los canales de distribución y los compradores 
afecta al coste total del producto10. El vínculo se concibe como una relación en 
la cual se benefician tanto la empresa como su proveedor o cliente. En el 
sector audiovisual, los canales de emisión suelen incorporar a las empresas 
productoras (proveedoras de contenidos), primas económicas, si la audiencia 
del programa supera en un determinado porcentaje la media de audiencia de la 
cadena del mes anterior. 
 
Esta ventaja competitiva le permite a Porter identificar y clasificar a la empresa 
según su  alcance competitivo en: 
 
a) Alcance de segmentos: los segmentos de productos en los que está 
presente la empresa.  
b) Alcance industrial: clasifica el sector industrial en el cual opera y 
compite la empresa. 
c) Alcance vertical: mide el grado de integración de la empresa 
contemplando todas sus actividades (primarias y de apoyo). 
d) Alcance geográfico: mide el número de localizaciones en el que la 
empresa opera. 
                                            
10 Un ejemplo de esto último lo presenta Aliaga (2000) al afirmar que Nissan como fabricante 
de automóviles dentro de la industria automovilística ofrece a sus proveedores una bonificación 
en sus contratos cuando éstos logran abaratar sus costes a través de la innovación. 
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Una vez determinado el alcance competitivo mediante la combinación de los 
diferentes alcances anteriores, la empresa podrá poner en marcha una 
estrategia competitiva u otra (mayor o menor grado de dispersión geográfica, 
de actividades,…) mediante la configuración y coordinación de la cadena 
(Porter, 1986:23-25). 
 
Para Porter, la combinación de conceptos de configuración y coordinación de la 
cadena son la base de la ventaja competitiva: 
 
a) La configuración de la cadena la define como el proceso de 
localización de las actividades; que puede ser, “concentrada”, cuando las 
actividades se realizan en una única localización, o “dispersa”, cuando 
las actividades de la cadena se realizan en varias localizaciones. 
 
b) La coordinación de la cadena la define como la vinculación de las 
diferentes actividades en diferentes localizaciones, que puede ser, 
“baja”, si las actividades son muy autónomas unas de otras; o “alta”, si 
las actividades están muy vinculadas, bien a través del mismo proceso 
de producción o del uso de los mismos inputs. Los avances tecnológicos 
están permitiendo una mayor coordinación en las cadenas (Porter, 
1986:55-56). 
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Figura 18. La ventaja competitiva de Porter 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Del marco teórico desarrollado por Porter destacaría los siguientes elementos: 
 
a) El hecho de que el estudio y análisis de la cadena de valor de una 
empresa facilite la gestión en su toma de decisiones. 
b) El hecho de que permite identificar qué actividades concentrar y 
externalizar dentro de la cadena para incrementar su ventaja 
competitiva.  
c) El hecho de que permite decidir la dispersión geográfica y su actividad 
en virtud de las ventajas que ofrezcan. 
d) El hecho de que la cadena de valor tenga una perspectiva más 
“micro” centrada en la empresa. 
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El modelo de las cinco fuerzas de Porter. 
 
Dentro de los análisis sectoriales a través de las cadenas de valor que realiza 
Porter, el autor diseña un esquema analítico competitivo conocido 
coloquialmente como “las cinco fuerzas” (Porter, 2008). Este método analítico 
facilita la identificación sistemática de las amenazas y oportunidades que se 
buscaban en el tradicional método DAFO.  Las cinco fuerzas de Porter es un 
modelo que se utiliza en la actualidad para analizar cualquier industria o sector 
en términos de competitividad. Porter afirmó que la rivalidad entre los 
competidores viene dada por cuatro fuerzas que combinadas entre sí, crean 
una quinta: la rivalidad entre competidores (Porter, 1979). 
 
Figura 19. Las cinco fuerzas de Porter 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Estas cinco fuerzas influyen en los precios y  en los costes,  factores básicos 
que determinan la competitividad de un sector. Porter utiliza el ejemplo de las 
compañías aéreas, las cuales han presentado tradicionalmente una baja 
rentabilidad a lo largo de los años debido a los siguientes factores: entorno muy 
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competitivo (F5), entorno indiferenciado y disputado respecto a precios (F1), 
facilidad de entrada en el mercado, hay nuevas empresas constantemente 
(F3), facilidad para encontrar sustitutivos como el tren, barco, coche, etc. (F4) y 
gran poder de decisión de los proveedores (pilotos, personal de vuelo, etc.) 
(F2) (Porter, 2008). El modelo de las cinco fuerzas de Porter establece unos 
actores (competidores, compradores, proveedores, posibles nuevos sustitutos), 
sus interrelaciones y los factores que determinan la intensidad de dichas 
fuerzas. La siguiente figura muestra los principales factores determinantes de 
las fuerzas de su modelo (Porter, 2008). 
 
Figura 20. Los factores determinantes de las cinco fuerzas 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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A) Amenaza de entrada de nuevos competidores.  
 
Los sectores con una elevada rentabilidad, actúan como un imán para muchas 
empresas, que ven en ellos nuevas oportunidades para mejorar su posición 
competitiva. Cuando un competidor accede a un sector trata de conseguir una 
cierta cuota de mercado. Esto tiende a hacer bajar los precios, reduciéndose la 
rentabilidad del sector en su conjunto (Porter, 2008). 
  
La posibilidad de que se produzca una nueva entrada en el sector depende 
fundamentalmente de las barreras de entradas existentes. La entrada en el 
mercado puede hacerse por distintos caminos: la aparición de una nueva 
empresa; empresa con negocios en otros sectores que diversifica sus 
actividades (ampliando sus instalaciones, asociándose o fusionándose con 
empresas del sector, adquiriendo empresas del sector); o empresas en el 
sector que se asocian para fortalecer sus capacidades competitivas (Porter, 
2008). 
 
Existen barreras de entrada que protegen a las empresas ya establecidas y 
disuaden la entrada de futuros competidores. Entre los obstáculos o barreras 
que pueden dificultar la entrada de un nuevo agente en el sector, Porter (2008) 
cita los siguientes: 
 Economías de escala: Constituyen un factor de disuasión para el 
aspirante a entrar en el sector. Se trata de sectores 
caracterizados por un empleo intensivo de capital (refinerías), 
investigación (farmacéuticas), y sector audiovisual (Doyle, 2002). 
 Diferenciación del producto e identificación de marcas: La 
creación de una marca en un determinado sector, requiere 
inversiones muy elevadas para ganar cuota de mercado. Vencer 
la lealtad de los clientes hacia una marca consolidada es un 
obstáculo difícil que implica un alto riesgo para quien pretenda 
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entrar en el mercado, más aún, si esto exige inversiones 
cuantiosas (Santesmases, 1996).  
 Así, los sectores con una empresa líder y con una marca 
 conocida, supone una barrera de entrada para los futuros 
 competidores. Precisamente, los sectores cuyos productos están 
 diferenciados, persiguen el reconocimiento de la marca y de la 
 fidelidad de sus clientes (Porter, 2008).  
 Necesidades de capital: La necesidad de realizar grandes 
inversiones, supone una barrera de entrada. 
 Ventajas en costes independientemente de la escala: Las 
empresas que ya pertenecen a un sector suelen disponer de 
posicionamientos más eficientes respecto a los costes, de los que 
no pueden beneficiarse sus competidores potenciales. Esto se 
debe normalmente a la especialización de los activos (tecnología, 
equipamiento), el diseño, la experiencia, y las patentes y 
conocimientos en exclusiva (Allen y Gorgeon, 2008). 
 Acceso a los canales de distribución: Un nuevo actor debe 
asegurarse la distribución de sus productos y servicios. En 
algunos sectores el acceso a los canales de distribución puede 
ser tan difícil que los nuevos actores se ven en la necesidad de 
crear los suyos propios (Allen y Gorgeon, 2008). 
 Represalias: Las empresas que operan en el mercado pueden 
reducir sus precios para mantener su cuota de mercado o para 
utilizar su exceso de capacidad productiva (Porter, 2008). 
 Poderes públicos: pueden limitar o impedir la entrada de nuevos 
competidores con requisitos y normas legales, exigiendo mayor 
inversión. Los sectores de los servicios públicos (agua, gas, 
electricidad, etc.) han sido considerados tradicionalmente como 
monopolios naturales (Allen y Gorgeon, 2008). 
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 Barreras a la movilidad: son parecidas a las barreras de entrada 
pero con la diferencia de que se refieren a la dificultad para pasar, 
dentro de un mismo mercado o sector a otro grupo del sector. Se 
refiere a la diversificación de productos, mediante la cual las 
empresas van modificando su actividad.  
Porter establece la existencia de distintas estrategias competitivas llegando a definir 
doce dimensiones de las estrategias (Allen y Gorgeon, 2008). 
 
Tabla 5. Dimensiones de las estrategias competitivas. 
Fuente: Porter (1982). 
 
Se pueden determinar cuáles son las principales en el sector y, en general, 
agrupar a las empresas atendiendo a parámetros, tales como el grado de 
especialización, la imagen de marca o la política de precios (Porter, 2008).  
 
Las empresas de un mismo grupo suelen tener dimensiones o características 
similares. Las empresas deciden a qué grupo quieren pertenecer, reforzando 
sus puntos fuertes, cambiando de grupo o creando un grupo nuevo (Allen y 
Gorgeon, 2008). 
 
  
Dimensiones de las estrategias competitivas 
Especialización Marca Canal Calidad 
Integración Costes Servicio Precios 
Tecnología Apalancamiento Matriz-filial Gobiernos 
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B) Poder de negociación de compradores y proveedores.  
 
El poder de la negociación no es un factor propio de la empresa, sino que 
queda determinado por varios factores relacionados con la estructura del sector 
en el que opera (Porter, 2008).  
 
Los principales factores determinantes del poder de unos y otros son, por una 
parte, el tamaño y la concentración, de modo que, si un comprador representa 
gran parte del volumen de ventas del vendedor, tendrá más poder de 
negociación. Al contrario, los proveedores que venden a un grupo fragmentado 
de compradores dispondrán de una mejor posición negociadora sobre el precio, 
la calidad y las condiciones de sus productos y servicios. Por otra parte, la 
diferenciación del producto, de modo que aquellos, que son menos 
diferenciados tienden a ser más considerados en base al precio, estando los 
compradores dispuestos a cambiar de proveedor para conseguir el mejor 
precio.  Un tercer factor es el coste del cambio, en tanto que puede que un 
comprador vea limitadas sus posibilidades de elección hacia un cambio de 
proveedor debido al coste que conllevaría (Allen y Gorgeon, 2008).   
 
Finalmente, Porter hace referencia a la amenaza de integración hacia adelante 
o hacia atrás, si las empresas pueden trasladarse a zonas más próximas a los 
clientes (integración hacia adelante), o adquirir partes de la cadena de 
suministro (integración hacia atrás). Los compradores pueden amenazar a sus 
proveedores con la integración hacia atrás, fabricando los productos ellos 
mismos, por ejemplo. Por el contrario, el proveedor puede amenazar a sus 
compradores con realizar una integración hacia delante, haciéndose con parte 
de la cadena (Allen y Gorgeon, 2008). Una decisión estratégica consiste en la 
capacidad de elegir a los proveedores o a los clientes.  
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Tabla 6. Fuerzas de compradores (clientes) y proveedores 
Fuerzas de los compradores Fuerzas de los proveedores 
Cuando están concentrados. Cuando están concentrados. 
Cuando compran una parte importante 
de la producción del proveedor. 
Cuando suministran componentes vitales 
para la producción. 
Cuando compran un producto estándar, 
o los costes de cambiar de proveedor 
son bajos. 
Cuando suministran productos exclusivos 
o diferenciados. El coste de cambiar de 
proveedor es alto. 
Cuando amenazan con una integración 
hacia atrás. 
Cuando amenazan con una integración 
hacia adelante. 
Fuente: Elaboración propia considerando a Porter (2005, 2008) y a Allen y Gorgeon, 
(2008). 
 
C) Amenaza de entrada de productos o servicios sustitutivos.  
 
Cuando Porter habla de productos o servicios sustitutos hace referencia a 
aquellos otros que, de un modo u otro,  pueden satisfacer la misma necesidad. 
Las empresas que ofrecen sustitutos son, por tanto, competidores en potencia 
y supone, por tanto, una amenaza para los que fabrican el producto susceptible 
de ser sustituido. La disponibilidad de la existencia de sustitutos, puede ejercer 
presión en un sector para que se mantengan los precios, limitando así las 
posibilidades de rentabilidad del sector. La mejora de la calidad del producto o 
alguna otra diferenciación relevante puede evitar que se minoren en el sector 
los márgenes (Allen y Gorgeon, 2008).  
 
Asimismo, debemos tener en cuenta que,  en un sector se impulsa sus 
procesos de desarrollo mediante la incorporación de nuevas tecnologías, la 
competencia dentro del mismo debiera aumentar, y, en consecuencia, conllevar 
bien a una reducción del precio, o bien a, una mejora de la calidad del 
producto. Es en este momento, cuando pueden entrar en escena los productos 
sustitutivos (Allen y Gorgeon, 2008). 
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D) Rivalidad entre los competidores en el mercado actual 
 
Porter dice que la rivalidad entre los competidores actuales se manifiesta en 
una lucha por conseguir una posición privilegiada en el sector, mediante la 
competencia de precios, la introducción de nuevos productos, u otras 
estrategias. La intensidad de la rivalidad entre empresas varía de un sector a 
otro, dependiendo de una serie de factores, tales como (Allen y Gorgeon, 
2008): 
 La concentración y la fragmentación: los competidores son 
muy numerosos o aproximadamente iguales en tamaño y poder. 
Un ratio al uso de rivalidad es el de los índices llamados 
“indicadores de concentración sectorial”. El Ratio de 
Concentración (RC) y el Índice de Herfindahl-Hirschman11 son 
indicadores que se utilizan para estudios sectoriales. El índice de 
Herfindahl-Hirschman es para Noam (2009) la mejor herramienta 
que se puede utilizar para conocer el nivel de concentración del 
mercado audiovisual-televisión, es el índice que se usa en 
Estados Unidos. Una regla aceptable es que las cuatro primeras 
firmas de un sector no controlen más del 50%, o las ocho 
primeras más del 70% (García-Santamaría, 2013). 
 El crecimiento del mercado: es un factor que afecta a la 
rivalidad entre los competidores de un sector. Normalmente, un 
crecimiento lento del mercado hace que las empresas intenten 
restar cuota de mercado la una de la otra (Allen y Gorgeon, 2008).   
 Diferenciación del producto: si el producto o servicio se 
diferencia poco del resto de sus competidores existirá mayor 
                                            
11 Medida que informa sobre la concentración económica de un mercado. O, inversamente, la 
medida de falta de competencia en un sistema económico. Un índice elevado expresa un 
mercado muy concentrado y poco competitivo. 
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grado de competencia. La identificación de marca, por otra parte, 
tiende a limitar esta competencia (Allen y Gorgeon, 2008). 
 
El sector de la producción audiovisual para televisión en Andalucía, según el 
modelo de las cinco fuerzas de Porter (2008), se puede presentar como un 
sector tradicionalmente de elevada rentabilidad hasta el inicio de las 
restricciones presupuestarias implantadas en la empresa líder de la cadena, 
Canal Sur Televisión, debido a los siguientes factores: entorno poco 
competitivo (F5), en tanto que existe una gran concentración entre las 
principales empresas productoras que aglutinan casi la totalidad de cuota del 
mercado; entorno poco diferenciado respecto a precios (F1), en tanto que la 
empresa líder, Canal Sur Televisión, concentra casi la totalidad de las compras 
de los productos audiovisuales de televisión en la región, controlando el precio 
del producto; poca facilidad de entrada en el mercado por la existencia de 
barreras de entrada (F3), tales como elevadas inversiones de capital y en 
tecnología (plató, medios técnicos, medios humanos, …); dificultad para 
encontrar productos sustitutos (F4), al menos hasta la aparición  en 2010 de los 
nuevos canales de la TDT, y los recientes dispositivos multimedia de 
reproducción (tabletas y móviles); poco poder de decisión de los proveedores 
(empresas auxiliares y profesionales) (F2), provocado por su dependencia 
respecto a la empresa líder de la cadena. 
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2.2.3. Análisis de las cadenas de valor por Gereffi 
 
El desarrollo del concepto de cadena global de valor tuvo su origen,  también 
como herramienta útil para el análisis de la expansión internacional y dispersión 
geográfica de las cadenas productivas. En su acepción más común, estas 
fueron definidas como toda la gama de actividades que se requieren para llevar 
un producto o servicio  desde su concepción, a través de las fases intermedias 
de producción, hasta el consumidor final, incluyendo la eliminación final 
después de su  uso (Kaplinsky, 2001 y 2004; Gereffi et al., 2001). Esto abarca 
una amplia gama de actividades (entre ellas diseño, producción, 
comercialización, distribución y apoyo al consumidor final), que pueden ser 
desarrolladas por una única empresa o pueden encontrarse divididas entre 
distintas  empresas y países. Las cadenas globales de valor han sido 
intensamente investigadas en la literatura especializada desde los años 
noventa, a partir de los marcos teóricos desarrollados por autores como Gary 
Gereffi, Raphael Kaplinksy, Mike Morris, Porter, Timothy Sturgeon y otros12. 
 
Gary Gereffi las define inicialmente como “una cadena global de mercancías 
que está conformada por un conjunto de redes organizadas entre sí, agrupadas 
alrededor de una mercancía o un producto, conectando entre sí unidades 
familiares, empresas y Estados dentro la economía mundial” (Gereffi y 
Korzeniewicz,1994:2). 
 
Las investigaciones de Gereffi se centran en las estrategias competitivas de las 
empresas globales, la gobernanza de las cadenas globales de valor, la 
modernización industrial en el sudeste asiático, Latinoamérica y la economía 
del conocimiento global emergente, utilizando para ello las cadenas de valor. 
 
                                            
12 El sitio web Global Value Chains (http://www.globalvaluechains.org) registra más de 700 
publicaciones relacionadas con el tema desde 1986 hasta junio de 2015. 
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Conforme Gereffi avanza en sus investigaciones sobre las cadenas de valor va  
redefiniendo el concepto; así en el año 2000 las define como: “el amplio rango 
de actividades involucradas en el diseño, producción y comercialización de un 
producto” (Gereffi, 2001:58). 
 
Posteriormente, en 2005, Gereffi sustituye el término mercancía por valor, 
eliminando las posibles connotaciones que pueda contener la palabra 
commodity13. En esta redefinición amplía el concepto de cadena de valor a 
todas las actividades necesarias para producir un servicio o mercancía. El 
término global lo utiliza para focalizar su estudio en la coordinación, 
gobernabilidad y poder en la cadena (Gereffi, 2005:168). 
 
Figura 21. El concepto de cadena global  
 
Fuente: Elaboración propia. 
                                            
13 En la literatura anglosajona se utiliza el nombre de commodity chain para las cadenas de 
mercancías. 
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Gereffi una vez que define el concepto de cadena global de valor, distingue dos 
tipologías según la estructura de control y la coordinación de las mismas:  
 La cadena global de valor dirigida por productores. 
 La cadena global de valor dirigida por compradores. 
La primera la define como “aquella que usualmente son transnacionales, en la 
que los productores juegan un rol central en la coordinación de redes 
(incluyendo a los eslabones anteriores y posteriores). Característica de las 
industrias intensivas en capital y en tecnología, tales como automóviles, 
aviones, ordenadores, semiconductores y maquinaria pesada” (Gereffi, 
2001:16). Generalmente son las usuales en empresas internacionales, 
intensivas en tecnología, con un “alto grado de coordinación de las redes de 
producción” (Gereffi, 2001:58). 
La segunda, la cadena global de valor dirigida por compradores, la define como 
“aquella formada por industrias donde los minoristas, mayoristas y fabricantes, 
desempeñan papeles importantes en la descentralización de las redes de 
producción. Este patrón de comercio e industrialización es intensivo en trabajo 
y consumidor de bienes industriales, tales como textil, zapatos, juguetes, 
artículos domésticos, electrodomésticos” (Gereffi, 2001:58). 
 
Una de las características principales de las empresas que se ajustan a esta 
cadena dirigida por compradores, es el uso intensivo del factor trabajo. Es el 
caso de multinacionales como Nike y Zara, que diseñan y comercializan los 
productos de su marca, si bien, no los fabrican. Forman parte de una nueva 
clase de fabricantes sin fábrica (manufacturers without factories) que en el 
proceso de producción separan la producción física de la etapa del diseño y 
comercialización (Gereffi, 2001:16). 
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Todo el proceso es vertical, la cadena es dirigida por el productor, la red está 
basada en elevados volúmenes de inversión en capital y tecnología. 
 
Figura 22. La organización de la cadena global de valor dirigida por productores. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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El proceso es horizontal, la red está basada fundamentalmente en una 
empresa líder que controla la marca a través de la innovación y el diseño, la 
cual delega en los fabricantes la producción y en los distribuidores la 
distribución del producto. 
 
Figura 23. La organización de la cadena de valor dirigida por compradores. 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Las principales diferencias que encuentra Gereffi en cada una de las dos 
cadenas, son las siguientes: 
 
 En lo que respecta a la creación de valor; mientras que en las cadenas 
dirigidas por el productor, el valor se genera a través del diseño, de la 
investigación, de la inversión en tecnología, de los procesos 
organizativos… en las dirigidas por los compradores, el valor se deriva 
de la escala, del volumen, alianzas y vínculos (Gereffi, 2001:17). 
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 Respecto a las actividades de valor. En las cadenas dirigidas por 
compradores, las firmas líderes se concentran en las actividades (nodos) 
de diseño y comercialización, externalizando las actividades de menor 
valor añadido, como puede ser la producción, normalmente localizadas 
en países de menor desarrollo y en los que se minimizan los costes 
derivados del factor trabajo.  
 
 En las cadenas dirigidas por productores, el valor se encuentra en las 
 actividades intensivas en el uso de alta tecnología, que suelen ser 
 controladas por las empresas líderes de la cadena. Estas empresas 
 líderes influyen sobre el resto de nodos (actividades de suministro de 
 inputs, fabricación, distribución y ventas) al ser dependientes de la 
 tecnología de la empresa líder. Una característica fundamental de esta 
 cadena es su integración vertical, donde las líderes, son las propietarias 
 de la marca, del diseño, de la innovación y de la tecnología aplicada en 
 todo el proceso productivo (Gereffi, 2001:20). 
 
 Esta distinción de actividades (nodos) según la generación de valor, 
 presenta ciertas semejanzas con la definida por Wallerstein (1986), 
 cuando hacía la distinción entre caja central y periférica. 
 
 Respecto a las barreras de entrada, las diferencias se manifiestan en el 
hecho de que en las cadenas dirigidas por productores, los niveles de 
inversión necesarios, tanto de capital como de tecnología, para 
introducirse en el mercado, son muy elevados. En la actualidad el 
duopolio televisivo que opera en España, a través de las plataformas 
Atresmedia y Mediaset España, ya fue advertida por el Parlamento 
Europeo (2008) como barrera de entrada a nuevos competidores en el 
mercado, además de atentar contra el pluralismo de medios y 
contenidos (García-Santamaría, 2013). 
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 Por el contrario en las cadenas dirigidas por compradores, la estructura 
 es más competitiva al requerirse menos procesos tecnológicos en la fase 
 de producción. 
 
 La referencia a la ventaja competitiva, se puede enlazar con la ventaja 
competitiva de Porter (1986), al afirmar Gereffi (2001) que las cadenas 
dirigidas por productores la tienen en la tecnología y diferenciación de 
producto; mientras que en las cadenas dirigidas por compradores ésta 
se sitúa en el coste de producción. 
 
La siguiente tabla Gereffi destaca los principales elementos que diferencian 
una cadena de la otra.  
 
Tabla 7. Características de las cadenas dirigidas por productores y por 
compradores. 
 
Cadena dirigida por 
productores 
Cadena dirigida por 
compradores 
Conductores de las 
cadenas  
Capital industrial. Capital comercial. 
Competencias centrales Investigación y desarrollo. Diseño, comercialización. 
Barreras a la entrada Economía de escala Economía de alcance. 
Sectores económicos 
Bienes de consumo 
duraderos. 
Bienes perecederos. 
Bienes intermedios. 
Bienes de capital. 
Industrias típicas 
Automóviles, informática, 
aeronáutica. 
Vestuario, calzado, 
juguetes 
Propiedad de las 
empresas productoras 
Empresas internacionales. 
Empresas locales, 
fundamentalmente en 
países en desarrollo. 
Vínculos principales de la 
red 
Basados en la inversión. Basados en el comercio. 
Estructura de la red 
dominante 
Vertical Horizontal 
 
Fuente: Gereffi, 2001. 
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La realidad del sector audiovisual de televisión en Andalucía está asociada a la 
cadena de valor dirigida por productores, organizada verticalmente; donde la 
empresa líder, Canal Sur Televisión, contrata a empresas productoras y éstas a 
su vez a otras auxiliares para llevar a cabo una producción audiovisual. Es una 
cadena de valor caracterizada también, por la existencia de elevadas barreras 
de entrada en lo que respecta a inversión tecnológica (platós, equipos de 
sonido, de iluminación, de edición,…). 
 
Aquí la empresa líder de la cadena es la que ejerce el monopolio en tanto que 
dispone de la licencia exclusiva de emisión (aquí la líder no sólo es propietaria 
de la “marca” o de la “tecnología”, de hecho de esta última sólo de aquella que 
necesita para la emisión, pero no para la producción). No obstante, sí es 
propietaria de lo más importante, del “derecho exclusivo de emisión” a nivel 
regional. A partir de este esencial principio de partida hay que empezar a 
“entender” las características de la cadena. 
 
 
2.2.3.1. Gobierno de cadenas 
 
Una vez definido el concepto de cadena global de valor y sus tipos, Gereffi 
destaca la importancia del papel que juegan las empresas líderes  dentro de la 
cadena, ya que éstas son las responsables de la organización y coordinación 
de la misma, a lo que Gereffi denomina “gobierno” (governance). 
 
El análisis del gobierno de la cadena permite entender cómo uno o varios 
actores de la misma controlan y coordinan al resto de agentes. Gereffi (1994) 
define la gobernabilidad como relaciones de autoridad y de poder que 
determinan la forma en que los recursos financieros, materiales y humanos se 
asignan.  
 
Posteriormente, conforme avanza en sus investigaciones, introduce el concepto 
de empresas líderes, y redefine el gobierno de la cadena como “el control y 
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coordinación que realizan las empresas líderes sobre la organización del 
proceso de producción” (Gereffi, 2001). 
 
Figura 24. Esquema de factores que determinan el gobierno de la cadena 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Gereffi, junto con Humphrey y Sturgeon, establecieron una tipología de cinco 
tipos de gobiernos que se pueden producir en la cadena dependiendo de tres 
aspectos transversales: los costes de transacción, capacidad tecnológica y 
nivel de aprendizaje de la firma (Gereffi, Humphrey, y Sturgeon, 2005, pp. 35-
48). 
 
Los costes de transacción están relacionados con el producto o servicio. Si 
para la producción del activo se requiere una aplicación tecnológica elevada y 
por tanto un nivel de aprendizaje alto, los costes de transacción se incrementan 
conforme se dispersa la producción. En cambio, si el activo requiere de escasa 
aplicación tecnológica los costes de transacción serán inferiores al dispersarse 
la producción porque requerirá menor nivel de conocimientos la producción del 
producto. En la siguiente tabla se muestra a modo de resumen el 
funcionamiento de cada tipo de gobierno. 
  
Gobierno de la 
cadena
Control de la 
organización
Cooridnación de 
la cadena
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Figura 25. Tipos de gobierno en las cadenas de valor. 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a través de Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005:8). 
 
A continuación se muestra gráficamente las relaciones entre las empresas 
líderes y sus proveedores dentro de cada tipo de gobierno. 
•El control que ejerce la firma líder se considera
bajo. Estas cadenas contienen a las empresas y
consumidores que compran y venden sus
productos entre sí. El mecanismo central de la
estructura de control es el precio. Las barreras a
la entrada son bajas, por tanto, puede existir una
alta rotación de proveedores.
Mercados
•En estas cadenas de valor los distribuidores
fabrican los productos de acuerdo a las
especificaciones del cliente en cuanto a calidad,
composición tecnológica, etc
Modulares
•En estas redes existen relaciones complejas entre
compradores y vendedores, creando dependencia
mutua y altos niveles de especifícaciones de los
productos o servicios. Estas cadenas son
administradas a través de la reputación o lazos
familiares, donde las relaciones son construidas a
través del tiempo.
Relacionales
•En estas redes los pequeños proveedores son
dependientes de grandes compradores. Los
proveedores afrontan grandes gastos para
integrarse en la cadena (tecnologíca, formatos,...),
convirtiéndose en cautivos de las empresas líderes
de la cadena. Estas cadenas se caracterizan por
un alto grado de control y monitoreo por parte de
la empresa que ejerce de líder.
Cautivas
•Esta forma de gobierno está caracterizada por una
integración vertical. La forma de coordinación es el
control directivo, que fluye de gerentes a
subordinados, o de la sede central a las filiales.
Jerárquicas
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Una vez que los tres autores clasifican los cinco tipos de gobiernos, establecen 
tres criterios para determinar qué estructura de control tiene cada cadena 
(Gereffi, 2005, 84): 
 
 La complejidad de la transferencia de la información y el conocimiento 
requeridos para completar un pedido, de modo que una complejidad 
baja en las transacciones para fabricar un producto se dará en activos 
de baja especialización y viceversa. 
 
 El grado de extensión que las codificaciones de esta información puedan 
tener, es decir, cómo se transmite eficientemente, sin necesidad de 
inversiones por parte de los agentes de la cadena, para entender la 
información. Si la codificación de la información es baja, la información 
transmitida será compleja y necesitará de mayor coordinación en la 
cadena para transmitirla adecuadamente; esto está normalmente 
relacionado con activos muy especializados. Por el contrario, si existe 
una codificación alta, la cadena estará menos coordinada y estará 
relacionada con productos menos específicos.  
 
 Las capacidades y el potencial de los proveedores en relación con los 
requerimientos de cada transacción. Este criterio se basa en la eficiencia 
del proveedor para satisfacer las demandas del comprador en relación a 
las especificaciones de cada activo. Normalmente, la capacidad de los 
proveedores es alta en productos menos específicos, menos intensivos 
en tecnología. Por el contrario existirá una baja capacidad de los 
proveedores en procesos más intensivos en tecnología, dependientes de 
una empresa líder de la cadena. 
 
Con estos tres criterios los autores establecen el siguiente cuadro donde 
combinan el tipo de gobierno con cada criterio obteniendo la siguiente tabla. 
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Figura 27. Clasificación de las cadenas globales según gobierno y criterios. 
 
Fuente: Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005:87). 
 
Esta clasificación permite considerar las relaciones de poder e intercambio 
dentro de las cadenas globales con énfasis en los medios utilizados por las 
empresas líderes y periféricas, generando un marco teórico que contextualice 
mejor la relación de los numerosos actores dentro de los diferentes eslabones 
de las cadenas. 
 
Con este marco, un proveedor puede identificar el tipo de cadena en la cual 
está inmerso, conociendo las habilidades que debe mejorar para avanzar en su 
posición dentro de misma. Por ejemplo si un proveedor se encuentra en una 
cadena jerárquica entonces es una filial de una empresa internacional 
integrada verticalmente, aquí las barreras para avanzar son muy altas por la 
especialización del producto. La única forma de ascender es diversificando 
mucho más su “nodo” por lo que la empresa líder deberá generalizar más la 
capacidad tecnológica, permitiendo al proveedor mayor oportunidad de 
ascenso dentro de la cadena.  
 
 
Tipo de gobierno
Complejidad  
de las 
transacciones
Capacidad 
para codificar 
las 
transacciones
Capacidad de 
los 
proveedores
Grado de 
coordinación 
Mercado
Baja Baja                                        
Modular
Ralacional
Baja
Cautiva
Baja
Jerárquica
Baja Baja
Alta
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La realidad del sector de la producción audiovisual para televisión en Andalucía 
se puede enmarcar en una cadena de valor con un tipo gobierno cautivo, 
donde las empresas productoras y auxiliares son dependientes de la empresa 
líder, Canal Sur Televisión. Estas empresas proveedoras deben afrontar 
grandes gastos para integrarse en la cadena (tecnología, equipos, formatos,...), 
convirtiéndose en cautivos de la empresa líder de la cadena, la cual ejerce un 
alto grado de control sobre todo el funcionamiento de la cadena. 
 
El concepto de ascenso o mejora (upgrading) Gereffi lo desarrolla 
ampliamente, por lo que se dedica un epígrafe específico a analizarlo 
detenidamente. 
 
2.2.3.2. Gobierno y normas (Kaplinsky) 
 
Una vez que Gereffi define los diferentes tipos de gobiernos de la cadena y los 
distintos criterios que operan en cada uno de ellos, se pueden incorporar 
algunas de las aportaciones que realizaron en su momento Kaplinsky y Morris 
(2001) al concepto de gobierno o gobernanza de la cadena.  
 
Ambos autores desarrollan la diversidad de instituciones de poder que dan 
forma al gobierno de la cadena y los distintos tipos de reglas que existen dentro 
de la cadena, y permite enriquecer el propio marco teórico de la gobernanza de 
Gereffi (Kaplinsky y Morris, 2001:66).  
 
En este sentido estos autores distinguen los siguientes elementos dentro del 
concepto de gobernanza desarrollado por Gereffi:  
 
 Gobierno legislativo: el que genera las reglas. 
 Gobierno ejecutivo: el que implementa las reglas. 
 Gobierno judicial: el que hace que se cumplan las reglas. 
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 Las sanciones positivas y negativas que se usan para hacer 
cumplir las reglas.  
 La legitimidad del poder de los que establecen las reglas.  
 El alcance del poder y control de los que establecen las reglas.  
 
Figura 28. Esquema del desarrollo teórico realizado por Kaplinsky y Morris 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la siguiente tabla, los autores establecen un marco referencial para la 
recolección de datos con los que distinguir las funciones de los tres ámbitos de 
Gereffi
Mercado
Modular
Relacional
Cautivo
Jerárquico
Kaplinsky
Instituciones
• Gobierno Legislativo
• Gobierno Ejecutivo
• Gobierno Judicial
Reglas
Sanciones
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gobiernos institucionales (legislativo, judicial y ejecutivo), y también identifica 
los ámbitos operativos en los cuales estas funciones pueden ejecutarse por 
partes internas o externas a la cadena.  
 
Tabla 8. Gobiernos legislativo, judicial y ejecutivo en la cadena de valor 
 
Ejercido por partes internas a la 
cadena.  
Ejercido por partes externas  
de la cadena.  
Poder 
Legislativo  
Establecer normas de calidad.  
Normativa ambiental. 
Normas asociadas al trabajo 
infantil.  
Poder judicial  
Monitoreo del desempeño de 
los proveedores en cumplir con 
estas normas.  
Monitoreo de normativas 
laborales por parte de 
organizaciones no 
gubernamentales. 
Firmas especializadas 
monitoreando el cumplimiento 
de normas ISO.  
Poder 
ejecutivo  
Gestión de la cadena de 
suministros ayudando a los 
proveedores a cumplir con estas 
normas. 
Clúster de productores 
ayudando a sus miembros a 
cumplir con estas normas.  
Agentes representativos 
ayudando a miembros a cumplir 
con estas normas. 
Proveedores de servicios 
especializados.  
Soporte gubernamental a 
políticas industriales.  
Asociaciones de negocios de 
productores asistiendo sus 
miembros para cumplir con 
estas normas.  
Fuente: Kaplinsky y Morris, 2001. 
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Tipos de Reglas  
 
Definidos los distintos gobiernos institucionales dentro de la cadena, los 
autores establecen una tipología de reglas en función de los siguientes criterios 
(Kaplinsky y Morris, 2001:67). 
 Las normas pueden ser establecidas en códigos legales, tanto de 
productos o procesos productivos y pueden ser motivo de 
sanciones si son transgredidas.  
 También puede ser establecidas internacionalmente y usadas 
ampliamente aun cuando no tengan base legal.  
 El tercer y cuarto criterio pueden ser si las reglas son establecidas 
para todo un ámbito geográfico o bien, son específicas para una 
empresa. 
Tabla 9. Los conjuntos de factores determinantes del régimen de reglas y 
algunos ejemplos. 
Tipo de Codificación 
Codificación Legal  
Acordada 
Internacionalmente 
Específica regional 
Específica de 
empresa 
Tipo de 
Norma  
Producto  
Norma BC-9001 
(norma de calidad 
de los contenidos 
dirigidos a los 
menores). 
Normas G4 para 
teléfonos móviles. 
Normas de empresa 
para sostener el 
nombre de la marca  
Procesos  
BC-9001:2003. 
Requisitos para la 
radio y la televisión 
y los productores 
de contenidos para 
Internet. 
ISO 9001 (Calidad)  
SA 8000 (Trabajo)  
ISO 14001 (Medio 
Ambiente) 
Libro de estilo de 
Canal Sur Televisión 
(cómo usar el 
lenguaje audiovisual 
en el los procesos 
de producción)  
Fuente: Kaplinsky y Morris, 2001. 
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Establecimiento de reglas dentro y fuera de la cadena. 
 
Kaplinsky y Morris (2010) hacen referencia a que existe un continuo 
establecimiento de reglas en los mercados, muchas de ellas impuestas 
legalmente por ámbitos supranacionales (UE, OMC,…). Al mismo tiempo, 
aseguran que existe un proceso por el que se establecen reglas que en 
realidad carecen de respaldo legal, y que se derivan de las presiones que 
ejercen ciertas ONG´s sobre determinadas cadenas de valor para que 
certifiquen normas ambientales (Kaplinsky y Morris, 2010:67). 
 
Por otra parte, algunas actividades productivas pueden requerir la conformidad 
de ciertos procesos de calidad (tales como ISO 9001, o ISO 9004). En la 
siguiente tabla se  expone la forma de clasificar las reglas dependiendo si son 
externas o internas a la cadena.  
 
Tabla 10. Cuadro resumen para tipificar una regla 
Qué buscar Tipo de datos Fuente de datos 
Externo a la cadena  
Requisitos legales (por 
ejemplo normas de 
calidad). 
  
Reglas informales 
promovidas por 
asociaciones sociales. 
Regulaciones: p.ej. vida 
máxima en almacenaje 
y normas de seguridad)  
 
Datos sobre procesos 
en la producción: p.ej. 
respecto a normas de 
seguridad, ambientales. 
Entrevistas con los 
agentes del eslabón 
final de la cadena, 
códigos en las etiquetas 
de venta, web. 
 
Interno a la cadena  
Reglas establecidas por 
eslabones clave en la 
cadena que los 
productores necesitan 
cumplir.  
Normas de calidad 
(p.ej. partes por millón 
de defectos). 
Normas ambientales. 
% de despachos a 
tiempo  
Entrevistas con grandes 
compradores y con la 
función de ventas de 
productores que 
suministran a esos 
compradores.  
Fuente: Kaplinsky y Morris, 2001. 
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Sanciones por incumplimiento o cumplimiento de las reglas.  
 
Cierto es que las reglas pueden establecerse, pero no cumplirse. De este 
modo, sin sanciones efectivas, el gobierno de la cadena podría tener poca 
relevancia; y es por ello por lo que estos autores dedican parte de sus 
investigaciones al estudio de posibles sanciones en la cadena y su incidencia, 
que pueden ser  negativas o positivas (Kaplinsky y Morris, 2010). 
 
La aplicación de las sanciones puede darse dentro o fuera de la cadena. En el 
primer caso, la  negativa implica la exclusión del proveedor impidiéndole que 
forme parte de la cadena. Por el contrario, una sanción positiva lleva a que los 
proveedores más eficientes, competitivos y cooperadores se vean favorecidos 
con contratos de mayor duración, con un status de proveedor líder o incluso, en 
determinados casos, con mayores volúmenes de contratación.  
 
En el segundo caso, de sanción fuera de la cadena, éstas también pueden 
aplicarse a través del control administrativo de los países que verifican el 
cumplimiento de las normas, o bien a través de organizaciones no 
gubernamentales, de movilizaciones ciudadanas en la red, estableciendo 
campañas de boicot, forzando a empresas líderes a cambiar la forma en que 
producen (explotación laboral) (Kaplinsky y Morris, 2010:68). En España ha 
prosperado campañas de boicot contra determinados programas audiovisuales 
por sobrepasar los límites éticos, como por ejemplo las protagonizadas contra 
determinados programas de Telecinco en 2011 y 2015. 
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Tabla 11. Cumplimiento de las reglas y sanciones. 
Tipos de Regla 
Sanciones 
positivas 
Sanciones 
negativas 
Fuentes de datos 
Externas 
a la 
cadena  
Requisitos legales 
(p.ej. normas de 
calidad). 
Ninguna  Multas 
CEO (Chief 
Executive Officer) y 
funciones 
financieras en 
proveedores. 
Prensa  
Reglas informales 
establecidas por 
asociaciones 
sociales. 
Promoción de 
la marca.  
Boicot de 
consumidores. 
 
Publicidad 
adversa.  
CEO y funciones 
financieras en 
proveedores clave. 
Entrevistas con 
ONG´s. 
Prensa  
Internas 
de la 
cadena  
Reglas 
establecidas por 
eslabones clave 
en la cadena que 
los productores 
necesitan cumplir.  
Contratos a 
largo plazo 
con 
proveedores 
eficientes  y 
colaboradores.  
Sacar al proveedor 
de la cadena. 
Colocarlo en la 
condición de 
“relevo (swing)”. 
Precios más bajos 
por descontar los 
costos de 
verificaciones de 
calidad a todos los 
materiales 
recibidos del 
proveedor.  
Función de 
compras en 
empresas 
compradoras. 
 
Función de Ventas 
en firmas 
proveedoras.  
Fuente: Kaplinsky y Morris, 2001. 
 
El Consejo Audiovisual de Andalucía es el órgano encargado dentro del sector 
audiovisual andaluz de analizar los contenidos y la publicidad que emiten las 
radios y televisiones, tanto públicas como privadas, para garantizar que se 
adaptan a la ley y respetan los derechos de los ciudadanos. 
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Los contenidos audiovisuales que emiten las televisiones deben respetar la 
libertad de expresión, el derecho de la sociedad a una información veraz y 
plural, el derecho al honor y la intimidad, la igualdad y no discriminación, así 
como la protección a la integridad física y moral de los menores de edad, así 
como a reforzar y proteger la identidad del pueblo andaluz, su diversidad 
cultural y su cohesión social, económica y territorial (Consejo Audiovisual de 
Andalucía). 
 
2.2.3.3. Mejora (Upgrading) en las cadenas de valor 
 
Una vez desarrollado el marco teórico de Gereffi (2005) sobre las cadenas de 
valor y el tipo de gobierno que puede darse en ellas, y analizadas las 
aportaciones de Kaplinsky y Morris (2010) sobre las formas de establecerse las 
reglas y su tipología, es conveniente retomar el marco teórico desarrollado por 
Gereffi para explicar el concepto de ascenso o mejora en la cadena. 
 
Gereffi lo desarrolla al observar que la globalización conlleva a un incremento 
del comercio y las posibilidades que se abren, en los países menos 
desarrollados, de participar en él (Gereffi, 2001). 
 
El autor ve una oportunidad de crecimiento económico para estos países, al 
poder integrarse en las cadenas globales de valor a través de los nodos más 
intensivos en mano de obra y frente al capital y tecnología. Gereffi sostiene que 
a través del aprendizaje y de la mejora en los procesos de producción se puede 
ir ascendiendo a actividades de mayor valor dentro de las cadenas. Lo define 
como “un fuerte proceso de conversión de las economías receptoras, hacia la 
incorporación de elementos como el aprendizaje y la innovación, los cuales se 
convierten en determinantes de la competitividad y el crecimiento de las 
naciones, regiones, clúster y las firmas” (Gereffi, 2001:27-28). 
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Precisamente, Kaplinsky y Morris (2001) se refieren al “upgrading” como el 
proceso  de adquisición de capacidades tecnológicas y vínculos de mercado 
que permiten, a las firmas, mejorar su competitividad y moverse hacia 
actividades de mayor valor. Posteriormente, Gereffi redefine el concepto de 
mejora (upgrading) como “el proceso por el cual los agentes económicos se 
mueven de actividades de bajo valor a actividades de alto valor en la 
producción global de redes” (Gereffi, 2005:171). Se podría decir por tanto, que 
el upgrading estriba en hacer mejores productos y de forma más eficiente a 
través de la innovación reorientando la organización hacia actividades de 
mayor valor añadido dentro de la cadena. 
 
El escalonamiento o mejora (upgrading) se puede lograr a través de diversas 
formas (Gereffi, 1999). 
 Por producto: cambiar hacia productos más específicos en 
términos de innovación y uso de tecnología para de incrementar 
el valor añadido (Humphrey y Schmitz, 2004). 
 Por actividad o proceso: transformar materias primas en 
productos de forma más eficiente reorganizando el sistema de 
producción o introduciendo mayores niveles tecnológicos en el 
proceso (Humphrey y Schmitz, 2004).  
 Por funciones dentro del sector: adquirir nuevas y superiores 
funciones en la cadena, como el diseño, el marketing o abandonar 
las funciones de bajo valor añadido (Pietrobelli y Rabellotti, 2007). 
 Cambio de sector: aplicar los conocimientos adquiridos en una 
función dentro de un sector intensivo en mano de obra para 
moverse a otro sector intensivo en capital (Pietrobelli y Rabellotti, 
2007). 
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Figura 29. Tipos de escalonamiento o avances dentro de la cadena. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
Gereffi distingue tres elementos teóricos en el proceso de conformación de la 
cadena de valor. Por una parte hace referencia al dinamismo, de modo que el 
avance dentro de la cadena puede ser dinámico, “hacia adelante” (captando 
mayor valor dentro de la cadena) o “hacia atrás” (generando menor valor dentro 
de la cadena). Por otra parte, se refiere al aprendizaje organizativo como una 
condición indispensable para la mejora en la cadena. Una mayor integración 
requiere mejor cualificación y una mayor aplicación tecnológica en el proceso. 
Considera, con ello, que conforme se avanza en la cadena las barreras se 
acrecientan, tanto en conocimiento como en aplicación tecnológica; finalmente 
hace referencia al concepto de capital social, desde la consideración de que las 
empresas, además de mejorar en capital físico y humano para ascender en la 
cadena, deben crecer en vínculos (relaciones) con los agentes claves de la red, 
especialmente con las estructuras de control (Gereffi, 2005:31-33). 
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Figura 30. Factores implicados en el avance dentro de la cadena. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Ejemplo de procesos de mejora dentro de la cadena se han dado en los países 
del sudeste asiático, concretamente en los sectores del textil y electrónicos; 
proceso que fue impulsado por las políticas de I+D de los diferentes estados, la 
organización regional dentro del sector, creándose ventajas competitivas 
(Porter) en sus productos (Gereffi, 2005). Tailandia puede ser un claro ejemplo 
de mejora dentro de la cadena, cuya mayor vinculación con las grandes 
multinacionales promovieron que las empresas proveedoras locales 
aumentaran su productividad (Pietrobelli y Saliola, 2008). 
  
En determinados casos, como las multinacionales automovilísticas, que 
gobiernan la cadena de valor, estimulan la mejora exigiendo unos niveles de 
mínimos calidad técnica de los productos que adquieren a sus proveedores, a 
fin de garantizar la cadena de suministro. Esto ocurre más frecuentemente en 
Dinamismo
Aprendizaje:
- organizativo
- tecnológico
- formativo
Capital social:
- vinculos con el resto 
de agentes de la 
cadena.
- relaciones con 
estructuras de poder.
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aquellas cadenas en las cuales la calidad es un elemento importante de 
competitividad (Altenburg, 2006). 
 
Sin embargo, en determinados casos, las multinacionales pueden inhibir los 
procesos de mejora, sobre todo en aquellas actividades relacionadas con el 
diseño o el marketing, que se reservan para ellas, para evitar perder el control 
sobre dichas funciones (Schmitz y Knorringa, 2000; Humphrey y Schmitz, 
2004).  
 
En España, el proceso de upgrading del sector audiovisual ha sido 
protagonizado por los dos primeros operadores privados de televisión, Antena3 
y Telecinco, que han liderado durante esta última década, un proceso de 
concentración empresarial, a través de la constitución de las plataformas 
televisivas, Atresmedia y Mediaset España, las cuales acaparan más del 60% 
de cuota de mercado y el 88% de los ingresos publicitarios. Este proceso de 
upgrading ha sido impulsado por elementos institucionales, las cuales 
representan una característica propia del sector audiovisual, como se verá 
posteriormente (García-Santamaría, 2013).   
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2.2.3.4. Aportaciones de Ponte, Bair y Gibbon 
 
Así, pues, el enfoque metodológico de las cadenas globales de valor propuesto 
por Gereffi permite el análisis de un producto a lo largo de sus distintas fases 
de producción y transformación considerando, que hay actores que la 
“gobiernan”. Desde entonces, han ido surgiendo diversas categorías para el 
concepto de gobernanza o gobierno: primero, las categorías de cadenas 
guiadas por el productor y comprador; y luego, se propusieron hasta cinco tipos 
de gobernanza considerando el tipo de complejidad de la información, el 
conocimiento necesario para entenderla y la facilidad para codificarse (Gereffi, 
Humprey y Sturgeon, 2005). 
 
Pero recientemente apareció una nueva aportación, que hacía referencia al 
concepto de gobierno por normalización (governance as normalization), el cual 
se utiliza para argumentar que el control entre empresas puede llevarse a cabo 
a partir de la imposición de cierta normativa, reglas, estándares o convenciones 
sobre los métodos de producción y procesamiento del producto o activo 
(Gibbon, Bair y Ponte, 2008).    
 
La coordinación por normalización es más reciente y la que más interés ha 
causado a los investigadores en los últimos años, entre ellos Ponte y Gibbon 
(2009). Esta se entiende como el conjunto de normas, reglas y estándares que 
determinan el comportamiento de la cadena global de valor de acuerdo a 
ciertas instituciones o ciertas convenciones que crean diferencias de poder 
dentro de la cadena. 
 
Ponte y Gibbon (2005:3) diferencian entre los conceptos de coordinación de la 
cadena y gobierno de la cadena: 
 Coordinación de la cadena: la definen como la coordinación entre 
los distintos eslabones de la cadena. 
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 Gobierno de la cadena: es definida como la que determina y rige 
los sistemas de coordinación en base a reglas o estándares 
globales. 
En este sentido, las cadenas son gobernadas de acuerdo a 
ciertas reglas de juego, que posteriormente dan lugar a una 
variedad de mecanismos de coordinación.  
Ponte y Gibbon distinguen tres tipos de coordinación: 
 
a) En la coordinación doméstica, la incertidumbre sobre calidad, se 
resuelve a través de la confianza (relaciones de largo plazo entre los 
agentes o el uso de marcas que aumentan la reputación de los 
productos). En este caso, la definición de calidad se internaliza, y la 
identidad de un producto está garantizada de acuerdo a su región o país 
de origen, por ejemplo la serie internacional de ficción “Juego de tronos” 
o las nacionales, “Águila roja” y “Cuéntame cómo pasó”. 
 
b) En la coordinación industrial, la incertidumbre sobre calidad se 
resuelve a través de un grupo externo que determina estándares 
comunes y los hace cumplir mediante instrumentos basados en pruebas, 
inspecciones y certificaciones.  
 
c) En la coordinación social, hay un compromiso colectivo de evitar 
conflictos, y la identidad de un producto está́ a menudo, relacionada con 
el impacto que este tenga sobre la sociedad y su cultura. Como por 
ejemplo la responsabilidad social de las cadenas públicas de televisión 
de difundir, promover y proteger la identidad cultural y los valores de la 
sociedad para la cual desarrolla su actividad. 
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2.2.3.5. Aportaciones de Sturgeon 
 
Como continuación del concepto de mejora dentro de la cadena de valor 
introducida por Gereffi, Sturgeon14 analiza cómo las regiones o países pueden 
mejorar su posición relativa de una economía, y por qué algunos territorios 
avanzan más que otros (Sturgeon, 2011a:11-38) 
 
Sturgeon afirma que la economía mundial ha entrado en una fase de mayor y 
más profunda integración, exponiendo a las regiones o países a cambios más 
intensos, que pueden favorecer tanto el desarrollo de las empresas locales 
como a destruirlas (Sturgeon, 2011b).  
 
La creciente integración funcional llevada a cabo por las multinacionales, ha 
llevado a éstas a prescindir en muchas ocasiones de su capacidad de 
producción. Sturgeon resalta dos factores que han favorecido esta mayor 
integración funcional de la economía mundial (Sturgeon, 2011b): 
 Una mayor capacidad industrial en los países en vías de 
desarrollo, particularmente en China e India.  
 Nuevos sistemas tecnológicos que permiten la integración de 
actividades dispersas en tiempo real.  
 
Esta integración funcional ha favorecido el incremento del comercio 
internacional, facilitando nuevos flujos de productos y servicios, impulsando la 
aparición de  nuevas oportunidades de integración de empresas y regiones en 
el mercado internacional para los distintos actores de cualquier cadena de 
valor, como proveedores, vendedores, distribuidores, subcontratistas o 
proveedores de servicios (Sturgeon, 2011b).  
                                            
14 Las investigaciones del Sturgeon se centran en el proceso de integración global, con énfasis 
en la deslocalización y la externalización de las prácticas en las industrias de componentes 
electrónicos y automovilísticos. Se focaliza en los aspectos distintivos y comunes de las 
industrias y sus localizaciones.  
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Figura 31. El enlace entre integración económica y crecimiento regional de 
Sturgeon. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Sturgeon realiza una revisión de las aportaciones teóricas sobre las cadenas 
de valor realizadas por Gereffi, centrándose fundamentalmente en el concepto 
del gobierno de las cadenas (Sturgeon, 2011a:15). 
 
El marco de la localización industrial de Gereffi, según Sturgeon, es que enfoca 
su atención solo sobre una serie de actores de las economías desarrolladas y 
su papel en generar capacidades en los países del sudeste asiático. Gereffi 
definió dos tipos de empresas líderes que dirigen las cadenas globales, las 
cadenas dirigidas por productores (IBM, General Motors, entre otros) y las 
cadenas dirigidas por compradores (Nike, Zara, entre otros), con esta tipología,  
Sturgeon se preguntó: “¿por qué las cadenas son dirigidas por compradores o 
productores?” (Sturgeon, 2011a:17). El autor afirma, que el marco analítico 
desarrollado por Gereffi, no da respuesta a dicha cuestión porque el modelo es 
demasiado estático en cuanto a la variable tecnológica se refiere. Sturgeon 
aboga por una revisión del marco teórico desarrollado hasta la fecha, ante la 
intensidad de los cambios que las nuevas tecnologías están produciendo en la 
economía (Sturgeon, 2011b).  
 
La introducción de la variable tecnológica dentro del marco teórico de las 
cadenas de valor, también es defendida por otros autores, como pueden ser 
Integración 
económica 
Oportunidad 
incoporación nuevos 
agentes de distintas 
regiones
Crecimiento y 
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Ponte y Gibbon, quienes afirman que “el enfoque de cadenas dirigidas por el 
comprador o por el productor son válidos en una tipología estática, 
fundamentada en una visión de la tecnología y barreras de entrada, que, sin 
embargo, mostraron ser dinámicas debido a los procesos de cambio 
tecnológico y aprendizaje” (Ponte y Gibbon, 2005) (Sturgeon, 2011a:18).  
El sector audiovisual de televisión no es ajeno a esta variable tecnológica, la 
cual influye constantemente en sus procesos de producción. En la actualidad, 
los continuos avances tecnológicos en lo que se refiere a los medios de 
producción, reproducción (tabletas y dispositivos móviles) y distribución 
(internet) de contenidos audiovisuales, están llevado a  que nuevos agentes se 
incorporen en la cadena de valor del sector audiovisual “tradicional”. 
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El gobierno de las cadenas de valor mundiales 
 
Sturgeon ha intentado construir un marco teórico sobre las cadenas de valor,  
más dinámico que el desarrollado por Gereffi, el cual pudiera contemplar 
cambios y predecir escenarios futuros. Para conseguir dicho objetivo, se 
planteó responder a tres preguntas en base a los datos analizados de varias 
industrias globales (Sturgeon, 2011b): 
 ¿Qué actividades se agrupan en un mismo eslabón de la cadena, 
y qué actividades se dividen en varios eslabones? 
 ¿Cómo se transmiten la información, el conocimiento y los 
materiales de un eslabón a otro? 
 ¿Dónde están localizadas las actividades de cada eslabón? 
A partir del análisis de las respuestas a estas preguntas, Sturgeon realiza una 
revisión a las cinco formas genéricas de gobierno que planteó Gereffi, 
ampliándolas al introducir tres variables para cada tipo de gobierno, una 
primera, el nivel de complejidad en el intercambio de información entre 
actividades de la cadena; otra, la codificación de la información; y una última, 
las capacidades de los proveedores, obteniendo la siguiente tipología de 
gobiernos de las cadenas (Sturgeon, 2011a:18-28):  
 
a) Gobierno puro de mercado, gobernadas por el precio.  
b) Gobierno modular, donde el flujo de información compleja requerido 
para la transacción está codificado antes de ser transferido a 
proveedores. 
c) Gobierno relacional, donde la información se intercambia entre los 
compradores y proveedores especializados. 
d) Gobierno cautivo, donde se facilita información muy detallada a 
proveedores menos capacitados. 
e) Gobierno jerárquico dentro de la misma empresa, gobernados por una 
estructura interna vertical.  
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Esta ampliación del marco de gobierno de las cadenas desarrollado por 
Sturgeon, ha permitido explicar por qué algunas actividades dentro de la 
cadena de valor están firmemente arraigadas a un territorio, mientras otras son 
más móviles y fácilmente reubicadas.   
 
Así, por ejemplo, en una cadena de valor modular, donde existen grandes 
proveedores que entregan el producto acabado y localizados normalmente 
cerca de la empresa líder, los avances tecnológicos aumentan la posibilidad de 
que exista una mayor coordinación de actividades dispersas en distintas 
localizaciones, aún cuando la complejidad de las transacciones de intercambio 
son altas, ya que este obstáculo puede ser superado por los cambios 
tecnológicos (Sturgeon, 2011b). Sin embargo para el caso del sector de 
audiovisual de televisión regional, estos avances tecnológicos no repercuten en 
un posible aumento de dispersión geográfica de los agentes que conforman la 
cadena, ya que Canal Sur Televisión, como empresa líder, requiere servicios y 
espacios de “proximidad” en los contenidos que emite. 
 
A través de esta aportación sobre el gobierno y localización de las actividades 
dentro de la cadena, Sturgeon relaciona los distintos tipos de gobiernos de las 
cadenas y las posibilidades de localización de empresas, para ello, Sturgeon 
divide la investigación de “gobierno” de la cadena en dos factores:  
 El poder: cómo se distribuye el poder entre los actores de la 
cadena.  
 Las instituciones: el papel de las instituciones en las relaciones 
entre los actores de la cadena y su localización. 
Con el análisis de estos dos factores dentro de las cadenas globales de valor, 
Sturgeon pretende dar explicación a las trayectorias evolutivas industriales, las 
relaciones entre sus actores y las decisiones de las empresas sobre la 
ubicación de sus producciones (Sturgeon, 2011b). 
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El poder en la cadena  
 
El poder en la cadena  puede ser ejercido por (Sturgeon, 2011b),  
 Los actores institucionales: países, organizaciones multilaterales 
como el FMI y la OMC, que pueden moldear las cadenas de valor, 
a través de nuevas normas, o falta de ellas, también a través de 
acuerdos comerciales o la falta de dichos acuerdos comerciales 
(Leslie y Reimer, 1999).  
 Los consumidores: mediante sus decisiones de compra (Leslie y 
Reimer, 1999). 
 Los trabajadores: mediante su organización como herramienta de 
presión (Sturgeon, 2011b). 
 Las empresas: el marco de las cadenas de valor divide a las 
empresas en dos actores principales, las empresas líderes y los 
proveedores (Gereffi, 2005).  
 Las empresas líderes, que establecen las estrategias de 
producción, distribución, financiación y localización de la 
producción y de sus inversiones (Sturgeon, 2011b). 
 El poder de los proveedores, fundamentado en el hecho de que 
sus productos pueden resultar indispensables para la operativa de 
las empresas a las que suministran, aunque este poder es 
limitado ya que las empresas líderes pueden reemplazar al 
proveedor (Palpacuer, 2000).  
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Las instituciones en la cadena 
 
Sturgeon concibe las instituciones de dos formas distintas: 
 
a) La institución como organización burocrática, cuya influencia sobre las 
localizaciones de determinadas cadenas de valor, puede ser muy elevada, 
como así lo atestigua la creación de Unión Europea y la incorporación de China 
a la Organización Mundial del Comercio. Estas instituciones han tenido 
enormes efectos sobre la localización de las industrias, las relaciones entre los 
distintos sistemas productivos y sus mercados (Sturgeon, 2011b). 
 
b) La institución como aquellas reglas que gobiernan a una sociedad, bien a 
través de marcos normativos y jurídicos establecidos, o bien, por medio de 
normas y reglas no formales, pero igual de válidas que las formales. Estas 
reglas pueden ser por ejemplo los estándares mínimos de calidad que los 
consumidores exigen a un producto; la diferenciación de productos, en sectores 
donde antes no había diferenciación, como las frutas o verduras (Sturgeon, 
2011b). 
 
Figura 32. Marco analítico de Sturgeon sobre la gobernanza de las cadenas. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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2.2.4. Conclusiones sobre el desarrollo del concepto y modelos 
de cadenas de valor 
 
La diferencia entre la cadena de valor introducida por Porter (1990) y la de 
Gereffi se sitúa en la dimensión y escala de la misma. Mientras que la de Porter 
se refiere a la forma en que la empresa organiza las diferentes actividades que 
la componen, conformando éstas una unidad superior que se denomina 
sistema de valor (Porter, 1990:75). La cadena de valor de Gereffi, es global, al 
introducir elementos en su marco teórico como el análisis de la dimensión 
internacional de las cadenas; Gereffi se enfoca en el poder que ejercen las 
empresas líderes en los diferentes segmentos de la cadena productiva, e ilustra 
cómo va cambiando el poder de los agentes a través de la mejora o el 
upgrading dentro de la cadena; contempla la coordinación de la cadena como 
un elemento clave de la ventaja competitiva (Porter, 1990); considera el 
aprendizaje organizativo y social como mecanismos para que las empresas 
puedan mejorar o consolidar sus posiciones en la cadena (Gereffi, 2001:20). 
Finalmente, se añade el contexto institucional (gobiernos y reglas) que inciden 
en los actores de la cadena (Kaplinsky y Morris, 2010). 
 
El marco teórico desarrollado por Gereffi sobre las cadenas de valor ha servido 
de ayuda en la investigación de esta tesis en virtud de los siguientes 
elementos: 
 
 a) La posibilidad de identificar la estructura de control o gobierno de la 
 cadena de la producción audiovisual para televisión, la cual determinará 
 no sólo la localización de las actividades sino como éstas son 
 coordinadas y participan en el flujo de valor de la misma. 
 
 b) La posibilidad de identificar si la cadena objeto de investigación está 
 integrada verticalmente o coordinada horizontalmente.   
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 c) La posibilidad de identificar la situación de partida de cada agente 
 dentro de la cadena, cuáles han ascendido y por qué. 
 
Asimismo, las aportaciones teóricas de Gereffi proporcionan un conjunto de 
herramientas para comprender no sólo la importancia del posicionamiento 
estratégico de las empresas y de los territorios en las industrias globales, sino 
también para facilitar la identificación de un contexto institucional (gobiernos y 
reglas) y la forma en la que estas instituciones pueden condicionar el ascenso y 
el posicionamiento de los actores en la cadena (Kaplinsky y Morris, 2010). 
 
En definitiva, el concepto de cadena de valor, desde todas y cada una de estas 
consideraciones teóricas, es el que en la praxis aplicada al desarrollo de esta 
investigación doctoral, ha permitido describir la manera y el modo en el que se 
desarrollan las acciones y actividades de un sector económico como el 
audiovisual, en lo que respecta a la producción televisiva en un contexto como 
el de Andalucía.  
 
En base a su propia terminología se utiliza la expresión cadena como las 
distintas etapas de un proceso de producción; generándose en cada etapa un 
determinado valor, cuya suma determinará el precio final del producto o 
servicio. En la realidad del sector de la producción audiovisual de televisión en 
Andalucía esto no ocurre así. Deberíamos decir que si bien la expresión 
cadena puede mostrar cómo en cada etapa se generan valores y precios, y que 
a priori se podría suponer que la suma determinará el precio final del producto, 
ese contexto al que se refieren Gereffi (gobierno); Kaplinsky y Morris 
(instituciones y reglas); Sturgeon (leyes); Ponte, Bair y Gibbon (normalización) 
hacen que la conformación de tales elementos de la cadena sean 
completamente diferente, tal y como se verá en la parte analítica de esta tesis.  
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Las siguientes figuras resumen la revisión bibliográfica realizada en el 
desarrollo del marco teórico de esta tesis doctoral, así como las principales 
contribuciones de los distintos autores a la creación de un marco teórico válido 
para las investigaciones sobre las cadenas de valor. 
 
Figura 33. Resumen de la revisión bibliográfica del marco teórico. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 35. Aportaciones de cada autor al origen de las cadenas de valor. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
Figura 36. Aportaciones de cada autor al concepto básico de la cadena de valor. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
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2.3. Otras aportaciones teóricas complementarias 
2.3.1. Distritos Industriales y Clúster 
 
Sturgeon vincula los distintos tipos de gobierno de las cadenas de valor y la 
importancia del factor poder e institucional en las decisiones de  localización de 
empresas o industrias (Sturgeon, 2011b); enlazando así los conceptos teóricos 
de cadenas de valor y los distritos industriales o clúster.  
 
Durante las dos últimas décadas, el interés por la localización de las 
actividades productivas ha aumentado. Existe una amplia literatura que analiza 
una gran cantidad de casos de clúster y sistemas productivos locales, ubicados 
en determinadas regiones y países, con diferentes niveles de desarrollo.  
 
El punto de partida de un clúster industrial puede originarse como la forma 
propia de desarrollo de una cadena de valor, ya que,  como hemos analizado 
en el marco teórico, el origen de la cadena, está en la  segregación de 
actividades por etapas y su deslocalización para aumentar la competitividad y 
márgenes.  
 
Alfred Marshall, autor destacado sobre la teoría de las localizaciones 
industriales, define los distritos industriales “como un sistema productivo 
localizado geográficamente, basado en una amplia división de trabajo entre 
pymes especializadas en etapas, tareas o actividades distintas y 
complementares en un sector industrial común. Variantes pueden surgir en 
función de la distribución por tamaño de las unidades productivas, la extensión 
de los vínculos entre empresas, y el grado de las relaciones de las empresas 
con la localidad en que están instaladas” (Marshall (1920) citado por Zeitlin 
2008:223). 
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Giacomo Becattini, utilizó el concepto de distrito industrial para interpretar el 
crecimiento industrial del centro y del noreste de Italia15. Posteriormente, Porter 
(1990) habla en sus investigaciones sobre las cadenas de valor de las 
aglomeraciones (clúster) industriales o complejos productivos. 
Tanto los distritos industriales como los clúster industriales, focalizan en la 
localización geográfica, su unidad de análisis. La estructura organizativa de los 
clúster industriales está basada en relaciones de subcontratación en cadenas 
de producción, verticalmente desintegradas. Las economías de aglomeración 
reducen los costes individuales porque la aglomeración aumenta el poder de 
negociación de cada empresa ante los proveedores, al mismo tiempo, esta 
competencia, favorece la innovación, permitiendo la transferencia de 
conocimientos entre las empresas aglomeradas  (Zeitlin 2008: 222-223). 
 
El ejemplo más conocido de apertura internacional de pymes, a partir de clúster 
industriales, es la de los distritos industriales de Italia que, entre finales de los 
sesenta y medidos de los ochenta, demostraron su capacidad de innovación y 
adaptación en los mercados internacionales.  
 
Los autores italianos Becattini (2004) y Bellandi (2007) marcan una diferencia 
entre distritos industriales y los clúster industriales. 
 Los distritos industriales son sistemas de producción local, 
aunque integradas en el mercado mundial (Becattini,2004).  
 Las clúster industriales son empresas operando localmente, pero 
no necesariamente con fuertes vínculos sociales dentro de su 
ubicación (Bellandi,2007). 
 No todos los distritos industriales han tenido el éxito del caso 
italiano. Existen ejemplos de distritos industriales que fallaron por 
no adaptarse a los cambios en la industria, perdieron 
competitividad por su tradicionalismo, como las redes regionales 
                                            
15 Becattini investigó desde los años sesenta, el desarrollo económico de la región de la 
Toscana en Italia. 
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de los relojeros suizos en los años ochenta; la industria de textil 
en Nueva York; o la decadencia de las redes  de relaciones entre 
empresas del acero en Alemania  (Herriger y Zeitlin 2010). 
La contribución de Beccatini (1990) a la teoría del distrito industrial centra su 
atención en los aspectos sociológicos del distrito, considera que un proceso 
productivo verdaderamente completo tiene que coproducir al mismo tiempo que 
los productos, los conocimientos, las instituciones y el medio natural que sirven 
para perpetuarlo en el tiempo. Beccatini afirma con este punto que producir no 
es solo transformar un conjunto de inputs en un producto a partir de una 
tecnología dada, sino que también deben incluirse las condiciones del entorno 
humano y material (Becattini,2004).  A continuación se muestran las principales 
diferencias entre los distritos industriales de Becattini y los clúster de Porter. 
 
Tabla 12. Principales diferencias entre los distritos industriales y los clúster 
Distritos industriales (Becattini)  Clúster (Porter) 
La unidad de análisis es el perfil 
productivo de una zona y la sociedad 
local.  
La unidad de análisis es el sector 
económico. 
Utiliza el concepto del territorio. Utiliza el concepto del espacio. 
El tamaño de la empresa es importante 
en su análisis. 
El tamaño de la empresa no es 
prioritario. 
Existe una integración horizontal, más 
enfocada en la cooperación. 
Existe una integración vertical, donde la 
competencia se da en los proveedores 
de suministros.  
Fuente: Elaboración propia a partir de Becattini (2004) y Porter (1990). 
 
La realidad del sector de la producción audiovisual de televisión en Andalucía 
está más cerca de un distrito industrial que de un clúster, en tanto que la 
empresa líder de la cadena, Canal Sur Televisión, requiere de productos y 
servicios de “proximidad”, próximos al territorio donde opera; del mismo modo 
que el tamaño de la empresa es esencial para llevar a cabo cualquier 
producción (plató, medios humanos, medios financieros…), aun cuando 
realmente la integración de la cadena es vertical, ya que hablar de relaciones 
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de cooperación en el sector objeto de estudio, lo que realmente esconde son 
relaciones de poder-dependencia. 
2.3.2. Teoría de las convenciones 
 
La teoría de las convenciones de Boltanski y Thévenot (1991) está basada en 
las normas, los valores, los procedimientos y las formas de organización de 
una determinada cadena de valor y la evaluación de los productos o servicios 
que genera dicha cadena. Las convenciones recuerdan a la aportación de las 
reglas como elemento dentro de las cadenas de Kaplinsky y Morris (2010) y las 
leyes y normas desarrolladas por Sturgeon (2011b). 
 
Boltanski y Thévenot (1991) distinguen seis formas de convenciones: 1) la de la 
inspiración, 2) la industrial, 3) la mercantil, 4) la doméstica, 5) la de la opinión y 
6) la cívica. Estas convenciones son definidas como “prácticas, rutinas, 
acuerdos y sus estructuras asociadas, informales o institucionales, que aúnan 
las acciones por las mutuas expectativas” (Salais y Storper, 1992:171).  
 
A la categoría de la inspiración no se le otorga apenas relevancia en el ámbito 
de la actividad económica, por el contrario, es una categoría fundamental en el 
sector del arte, donde el concepto de creatividad es el principal criterio para su 
evaluación (Salais y Storper, 1992). 
 
En la categoría de las convenciones industriales la calidad de los productos se 
evalúa sobre la base de su eficiencia y fiabilidad, para lo cual se establecen 
parámetros objetivos y mensurables desde el punto de vista técnico. La 
productividad es el criterio clave para las empresas (Salais y Storper, 1992).   
 
En la categoría de las convenciones mercantiles o comerciales la calidad de los 
productos se evalúa en relación con los principios que rigen el mercado, siendo 
los criterios básicos el precio y la utilidad. El criterio clave para las empresas es 
la competitividad (Salais y Storper, 1992). 
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En la categoría de las convenciones domésticas la calidad de los productos se 
evalúa en términos de vinculación a un lugar y una tradición determinados. El 
criterio clave para las empresas es la confianza. Los consumidores valoran que 
un producto hecho en un lugar concreto (por empresas arraigadas en él y 
siguiendo los métodos de producción tradicionales), tienen una calidad 
acreditada. Los productores tienen que ganarse la confianza de los 
consumidores asumiendo un compromiso en cuanto al origen local de las 
materias primas y el carácter tradicional de los métodos utilizados en su 
producción. La categoría de las convenciones domésticas se encuentra en la 
base de los procesos de producción localizados y especializados (Murdoch y 
Miele, 1999:465-483).  
 
La categoría de convenciones de la opinión, también denominadas 
convenciones públicas, hacen referencia a la opinión de los productos, es decir, 
al hecho de que sus marcas, logotipos, etiquetas o presentación comercial, 
sean fácilmente reconocidos por los consumidores. El criterio clave para las 
empresas es la reputación. En esta categoría juegan un papel muy importante 
los creadores de opinión, es decir, quienes tienen acreditada una reputación 
como expertos (Salais y Storper, 1992).   
 
En la categoría de las convenciones cívicas la calidad de los productos es 
evaluada en términos de los beneficios sociales generales, es decir, de su 
aportación al bienestar social. El criterio clave para las empresas es la 
responsabilidad. Este grupo de convenciones hace referencia, por una parte, a 
aspectos como la salud y la seguridad de los consumidores, incluyéndose, 
entre otras, todo el conjunto de normas e instituciones relativas a los registros y 
controles sanitarios de los alimentos, a los requisitos que deben reunir los 
envases y a la información que deben proporcionar las etiquetas respecto a los 
ingredientes. Por otra parte, incluyen también determinadas normas de carácter 
ético, como las que promueven el comercio justo, el respeto al medio ambiente, 
la calidad en este ámbito se valora en términos de si los procesos y productos 
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son dañinos desde el punto de vista medioambiental o si se ajustan a criterios 
de sostenibilidad (Murdoch y Miele, 1999). 
 
El sector de la producción audiovisual de televisión en Andalucía opera bajo 
diferentes convenciones, entre ellas: la convención de la inspiración, donde el 
concepto de creatividad es capital para la creación de formatos televisivos; 
también la convención doméstica, en tanto que las producciones realizadas 
para Canal Sur Televisión tienen una elevada vinculación y temática sobre la 
región; y finalmente la  convención cívica, en tanto que la calidad de los 
productos emitidos por Canal Sur Televisión es evaluada en términos de los 
beneficios sociales generados por la defensa y difusión de los valores 
culturales propios de la región.  
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CAPÍTULO 3. CONTEXTUALIZACIÓN DEL SECTOR 
AUDIOVISUAL 
3.1. El sector audiovisual en Europa 
 
3.1.1. Evolución y tendencias generales en el sector audiovisual 
europeo 
 
Para contextualizar el sector audiovisual en Europa se ha requerido el uso de 
fuentes bibliográficas, documentales y estadísticas amplias que abarcaran el 
estudio de este sector productivo en la Unión Europea.  Las principales fuentes 
han sido el Observatorio Audiovisual Europeo, organismo de servicio público 
adscrito al Consejo de Europa que reúne a treinta y cuatro Estados europeos y 
a la Comunidad Europea. Su misión consiste en garantizar la transparencia en 
el mercado audiovisual, a través de la publicación de estadísticas, sobre todo 
del anuario, el cual facilita datos de valor añadido bruto por país; evolución y 
peso del sector europeo con respecto al resto de áreas económicas; consumo 
medio por país y tipología de productos producidos.  Otra fuente destacable es 
la Comisión Europea, con determinadas competencias en materia de 
regulación (publicidad, protección y fomento de la cultura) e incentivo a la 
producción audiovisual a través del programa MEDIA, concretamente de Media 
Salles, oficina encargada de recopilar los datos referentes al cine europeo; y 
Eurostat, que facilita a través de sus estadísticas, el número de empresas 
audiovisuales, el volumen de negocio y el valor añadido a coste de factores por 
países de la Unión Europea.  
 
Martí y Muñoz (2001) señalan la relevancia del sector audiovisual tanto a nivel 
nacional como internacional debido a múltiples factores, entre los que destacan 
los siguientes: 
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 La importancia económica que va adquiriendo el sector, en tanto que su 
aportación al PIB es creciente y cada vez más significativa en todos los 
ámbitos en los que se estudie. 
 El dinamismo innovador que muestra, erigiéndose incluso como motor 
de investigación tecnológica para aplicarla a la mejora en términos, de 
eficacia y eficiencia, y en la búsqueda de nuevos formatos y productos 
en sus procesos productivos. 
 La capacidad de generación, en su entorno, de industrias auxiliares 
creativas, como son las actividades artísticas, actividades  de creación 
literaria y propiedad intelectual. 
 La exigencia de su demanda de perfiles profesionales muy cualificados y 
puntualmente adaptados a actividades de soporte especializadas 
(jurídicos, económicos, financieros, etc.). 
 El hecho de conformar un inmenso mercado potencial, al crear 
productos que consumen millones de personas. 
 Su capacidad, facilidad y agilidad adaptativa y expansiva demostrando 
como en muy corto espacio de tiempo se ha extendido a nivel global y 
se segmenta y diversifica no sólo a campos como la televisión o el cine, 
sino también en otros formatos del entorno multimedia en el que se 
desarrollan, cada vez más, pautas cotidianas de consumo del ser 
humano (Internet, videojuegos, telefonía, productos de interacción,…). 
 Y finalmente por ser un sector en el que se generan importantes 
sinergias con otros con vinculación directa, como son las 
telecomunicaciones e informática, cuya expansión incentiva el desarrollo 
de los mismos y viceversa (Martí y Muñoz, 2001); (Bustamante, 1999) 
 
Desde finales de la década de los ochenta y principios de los  noventa el sector 
audiovisual europeo experimenta una época de apogeo, tanto en términos de 
producción, como de crecimiento de sus valores añadidos y de empleo (Osuna, 
J.L.; Bueno C., et alt.; 2009). 
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La relevancia que ha ido alcanzando este sector se señaló explícitamente en el 
propio Parlamento Europeo en 1989: “se trata de un sector vital en la 
identificación cultural de los pueblos, regiones y naciones. Es un sector con 
múltiples efectos sobre otros sectores como los de la electrónica, informática, 
telecomunicaciones, etc. al impulsar su desarrollo, y a sectores como el de la 
publicidad, y marketing al servirles de vehículo o instrumento para conectar con 
las gentes” (Fernández, 1998:40). 
 
Otro de los motivos de interés de este sector se centra en las posibilidades de 
comercialización en el mercado exterior. A finales de los años ochenta un 40% 
de las películas emitidas en las televisiones europeas eran estadounidenses, 
aun siendo equiparable la producción europea respecto a la norteamericana.  
Los intentos de importación de cine y programas europeos por parte de 
Estados Unidos chocaban con el proteccionismo de la Unión Europea, hasta 
que en 1993, se llegó a un acuerdo al ser la Comisión Europea consciente de 
la importancia del sector audiovisual en el desarrollo de la democracia, libertad 
de expresión, innovación tecnológica y diversidad cultural (Perry, 2003).  
 
Existe una diferencia fundamental entre los modelos audiovisuales en Europa y 
Estados Unidos. Mientras que Europa ha entendido el sector audiovisual como 
un sector más enfocado a lo cultural y artístico, el modelo americano lo enfocó 
desde su origen como una industrial global de entretenimiento, potenciando el 
empleo y los recursos que generaba, llegando a alcanzar la tercera fuente de 
divisas del país. La industria audiovisual-televisión en Estados Unidos aporta el 
2,3% del PIB y más de un millón de empleos (Bureau of Economic Analysis, 
US, Department of Commerce, 2013). 
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3.1.1.1. Radiografía del sector audiovisual europeo en los 
años noventa. 
 
En la década de los noventa, el sector audiovisual europeo se componía 
básicamente de la agrupación de cuatro subsectores: la televisión, las 
grabaciones musicales, los videocasettes y el cine (Martí y Muñoz, 2001).  
 
Gráfico 1. Representación del consumo audiovisual europeo, 2000 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Comisión Europea, “Cinema, TV and radio in 
the EU: Statistics on audiovisual services,”, edition 2003. 
 
A finales de la década de los noventa, la producción de televisión y de música 
abarcaba más de dos terceras partes de lo que se consumía en bienes 
audiovisuales. Esta estructura del sector audiovisual europeo es similar a la 
estadounidense, su principal competidor. El volumen de negocio de la 
televisión presentaba de media, en los años noventa en Europa, un 58,5% del 
total del sector audiovisual europeo, mientras que en Estados Unidos ascendía 
a un 59,2%, seguido por el cine, que representaba de media un 13% del sector 
audiovisual en Europa, mientras que en Estados Unidos suponía un 16%, 
prácticamente la misma estructura (Comisión Europea, 2003). 
 
 
Televisión 43%
Grabaciones 
musicales 27%
Videocasettes 
21%
Cine 9%
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El crecimiento del sector audiovisual en la segunda mitad de los noventa fue 
mucho mayor en Estados Unidos que en Europa, mientras que Estados Unidos 
el volumen de negocio creció un 67,74% en el periodo de 1997 a 2001, en 
Europa lo hizo un 32,52%.  
 
Gráfico 2. Volumen de negocio en billones de euros corrientes del sector 
audiovisual en la UE y EEUU (1997-2001) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Comisión Europea, “Cinema, TV and radio in 
the EU: Statistics on audiovisual services,”, edition 2003. 
 
Aun así, en esos años es cuando el sector en la Unión Europea comienza a ser 
más dinámico, produciéndose un importante incremento del número total de 
canales de televisión, y del volumen de producción cinematográfica. Asimismo, 
las ventas en el sector de grabación musical han seguido un ciclo, a lo largo del 
tiempo, asociado o relacionado con la introducción de nuevas tecnologías y 
formatos (hardware y software), tales como el MP3, MP4, etc  (Comisión 
Europea, 2003). 
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El Observatorio Audiovisual Europeo16 muestra que en 1999, las empresas 
europeas representaban el 35% del mercado mundial del sector, un punto más 
que en 1993; mientras que las empresas estadounidenses disminuían su peso 
del 32% al 31%. Las japonesas mantienen su posición del 29%. En cierto 
modo, esto muestra, en términos de empresas, un cierto equilibrio o reparto 
entre lo que puede catalogarse como los tres referentes potenciales de la 
producción audiovisual. El resto del mundo apenas tiene una representación 
del 4%, debido fundamentalmente a que aunque se produce televisión, bien es 
cierto, que su distribución en Europa o Estados Unidos exige la venta de 
derechos para su comercialización, no computando por tanto, dichas 
producciones en las estadísticas del Observatorio Europeo. 
 
Cierto es que la década de los años noventa supuso, en el panorama 
audiovisual europeo, el inicio de un cambio de modelo basado esencialmente 
en monopolios públicos  nacionales, a un modelo más liberalizado que exigía  
de una mayor competencia. Los principales elementos característicos de estos 
cambios a finales de los noventa fueron los siguientes:  
 
 Se inicia el proceso de flexibilización productiva orientada a una 
estrategia competitiva estática de minoración de costes en el sector, 
                                            
16 En octubre de 1989, los Ministros y los representantes de 26 Estados europeos, así como el 
Presidente de la Comisión Europea adoptaron en París una declaración común relativa a la 
creación del Observatorio Europeo del Sector Audiovisual. 
 
Poco después, en junio de 1992, los Ministros y representantes de los Estados europeos 
decidieron en Helsinki crear el Observatorio Europeo del Sector Audiovisual y darle por 
objetivos: la mejora de la transmisión de la información en la industria audiovisual y el fomento 
de una mayor visibilidad del mercado y el incremento de su transparencia. El Observatorio 
debía concentrarse en primer lugar en las grandes categorías de información solicitadas por los 
profesionales. 
 
Según el estatuto que lo regula el Observatorio tiene por objeto mejorar la transferencia de la 
información en la industria del sector audiovisual así como fomentar una mejora de la 
percepción del mercado e incrementar su transparencia. En particular, el Observatorio tiene por 
misión la recogida y gestión de la información y de las estadísticas del sector audiovisual (es 
decir, la información jurídica y económica y la relacionada con los programas). 
 
La Comisión es miembro del Observatorio y está presente en sus órganos constitutivos 
(Consejo ejecutivo y Comité Consultivo) así como en sus distintos organismos funcionales 
como el Comité financiero. La Comisión contribuye al presupuesto ordinario del Observatorio 
según una clave de reparto de la carga financiera que la sitúa entre los miembros principales. 
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primándose el principio de equilibrio entre los ingresos y el coste de 
producción de programas televisivos. Las medidas esenciales que 
llevaron a cabo las cadenas en su actuación sobre los costes se 
centraron en la gestión del personal (reducción de las plantillas, 
movilidad interna, polivalencia,  empleados eventuales, trabajo a tiempo 
parcial, etc.) con el fin de lograr una mayor eficiencia en la producción y 
nuevos modelos de organización (externalización, subcontratación, 
mercantilización,…). 
 
 Nuevas fórmulas de financiación de la producción y consumo 
audiovisual; en concreto la financiación televisiva, se observaban dos 
tipos de financiación, directa, el telespectador selecciona la 
programación y paga el precio (abono, pago por visión); e indirecta, 
mediante la publicidad y el patrocinio17. 
En defensa de la financiación directa argumentan que la indirecta, que 
se lleva a cabo a través de la publicidad, tiene como efecto la 
homogeneización de la oferta, lo que la hace perder calidad y producir 
saturación publicitaria, contraprogramación, zapping, etc., mientras que 
a favor de la indirecta se argumenta que al tratarse de un servicio cuasi 
público debe llegar a todos sin limitaciones. Por ello se preveía una 
probable evolución del subsector televisión por un lado hacia la creación 
de un servicio básico de televisión pública financiada vía indirecta, y por 
otro lado hacia una televisión de especialización temática vía pago por 
visión (pay per view) y cadenas temáticas por abono. 
 En lo referente a sus contenidos y funciones, desde su aparición 
hasta el periodo de desregulación y liberalización del sector, éste ha ido 
evolucionando en Europa, de modo que si bien en los años setenta se 
trataba de una televisión dirigida fundamentalmente hacia la gente, bajo 
modelo de servicio público, que debía llegar de forma universal y gratuita 
                                            
17 Tradicionalmente las televisiones públicas se han financiado vía impuestos especiales 
(Francia, Reino Unido) y vía asignación presupuestaria. 
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a todos los ciudadanos y mostrar y difundir la cultura y los 
acontecimientos sociales (Fernández, 1998). Ya en los años ochenta y 
noventa, es el público telespectador el que se dirige a la televisión para 
contar sus propias historias, aparecen los reality-show; se habla que la 
historia cotidiana puede ser más espectacular que otro tipo de emisiones 
de mayores costes, además de encontrar una “justificación” del negocio 
como servicio a la comunidad. Los reality-show hacen incrementar la 
audiencia y con ello los ingresos por publicidad lo que reduce en parte 
los problemas de financiación de las cadenas (Vilches, 1995). 
Respecto a la estructura de consumo también se producen cambios 
significativos respecto a décadas anteriores. Mientras que la televisión y 
el cine continúan formando parte de dicha estructura con mayor auge, 
los videocasettes desaparecen siendo sustituidos por el DVD y otros 
formatos digitales. Las grabaciones musicales, por su parte, atraviesan 
una etapa difícil debido a las copias por internet y a la “piratería” 
(Jiménez; Martin; y Palao, 2014). 
 
 En 2001, el mercado audiovisual europeo representó cerca de 95.000 
millones de euros (el 1,31% del PIB). De los ámbitos industriales 
principales, televisión y cine, el primero representaba aproximadamente 
un 66% del mercado, mientras que el sector cinematográfico junto con el 
del video constituía alrededor del 15% (Comisión, 2003). 
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3.1.1.2. Radiografía del sector audiovisual europeo en la 
actualidad. 
 
De acuerdo con la Comisión Europea, “el mercado único europeo es uno de los 
mayores logros de la integración europea, y se aplica tanto a las emisiones 
televisivas como a cualquier otra cosa” (CEC 2007, 8). El audiovisual es un 
subsector englobado dentro de las “industrias culturales y creativas” y en el 
marco de la estrategia de Lisboa de 2010, fue visto como un importante 
catalizador para un mayor crecimiento económico (CEC 2007). El sector 
audiovisual “emplea directamente a más de un millón de personas en la Unión 
Europea” (CEC 2011) y, por tanto, es visto como un sector estratégico en 
términos socio-económicos. De hecho, las últimas políticas europeas sobre el 
sector audiovisual y su cadena global de valor, se están centrando en fomentar 
el desarrollo de fuertes actores europeos que puedan competir más 
eficazmente frente a los grandes proveedores audiovisuales 
estadounidenses18.  
 
Desde el punto de vista de la oferta, el sector audiovisual europeo estaría hoy 
en día formado por los siguientes subsectores: 
 
Figura 37. Subsectores del sector audiovisual europeo 
 
Fuente: Elaboración propia. 
                                            
18 La Directiva sobre “servicios de comunicación audiovisual” promueve la diversidad cultural 
apoyando la producción y distribución de películas y contenidos audiovisuales europeos. En 
ella se recogen que los servicios de radiodifusión deben destinar al menos la mitad de su 
tiempo de emisión a películas y programas europeos (sin contar con los informativos, las 
manifestaciones deportivas, los juegos, la publicidad y los servicios de teletexto y televenta). 
 
El Programa Europa Creativa, con una duración prevista de seis años (2014-2020), aspira a 
reforzar los sectores cultural y audiovisual de Europa proporcionando financiación a artistas y 
profesionales de la cultura; salas de cine; producción de películas y traducciones editoriales. 
También pondrá a la disposición de las pequeñas empresas del sector 750 millones de euros 
en préstamos bancarios garantizados. 
Televisión Cine Multimedia Vídeos/DVD Radio
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El descenso de la actividad económica en Europa en los últimos años en 
comparación a otras zonas del resto del mundo ha tenido igualmente efectos 
sobre el sector audiovisual. En el año 2008, las empresas audiovisuales 
europeas generaban un 22,10% del volumen de negocio global, descendiendo 
dicho porcentaje siete puntos en 2013. 
 
Gráfico 3. Porcentaje de volumen de negocio del mercado audiovisual mundial 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información obtenida del informe Yearbook 
2014, Observatorio Audiovisual Europeo. 
 
Como se puede observar en el gráfico anterior, Estados Unidos se posiciona en 
primer lugar con más de la mitad del negocio mundial, un 68,80% (año 2013), 
posteriormente Europa, con un 15,40%, seguida de cerca por Japón, con un 
11,80%. En el periodo de 2008-2013, Estados Unidos ha aumentado su 
participación en doce puntos porcentuales, seis puntos arrebatados a la 
industria europea y seis puntos a la japonesa. La tabla 13 muestra, en valores 
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absolutos, el volumen de negocio que genera la industria audiovisual europea 
por actividad. 
En términos absolutos, Europa y Japón, han disminuido su producción 
audiovisual en cerca de diez mil millones de dólares en el periodo 2009 a 2013, 
mientras que Estados Unidos ha incrementado su producción en cerca de 
ochenta mil millones de dólares. 
 
Gráfico 4. Mercado mundial audiovisual por área, en el periodo 2009-2013 
(millones de dólares). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información obtenida del informe del 
Observatorio Audiovisual Europeo, Yearbook 2014. 
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Para tener una perspectiva más global y relativa, se trasladan estos valores 
absolutos a su aportación al PIB europeo como indicador de su peso en el total 
de la economía europea. 
 
Gráfico 5. Peso relativo de la industria audiovisual europea respecto al PIB EUR-
28.  
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2011, 2012, 2013 y 2014. 
 
Se observa que su contribución al PIB europeo (EUR-28) mantiene una 
estabilidad entorno al 1,00%, destaca un descenso a partir de 2010, provocado 
fundamentalmente por la menor inversión en publicidad en el periodo 2010-
2013. Sin embargo el sector mantiene su participación en el PIB, debido al 
auge de los servicios audiovisuales “a la carta”, cuyo segmento del mercado de 
pago por visión se encuentra en plena expansión (Miguel-de-Bustos y Casado-
del-Río, 2012).  Los subsectores más importantes, en términos de volumen, 
que componen el sector audiovisual europeo son los siguientes: el subsector 
de la televisión, cine y mercado audiovisual por internet (Campos-Freire, 2013). 
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3.1.1.2.1. El subsector de la televisión en Europa 
 
El subsector de la televisión en Europa, está compuesto por operadores 
públicos y privados. Según el Observatorio Audiovisual Europeo, la cuota de 
mercado de los operados públicos ha supuesto en el periodo 2010-2013 un 
37,55%, con un continuo descenso, mientras que los operadores privados han 
ido aumentando paulatinamente su participación en el mercado, hasta suponer 
en el periodo de referencia un 62,45% de cuota. 
 
Tabla 14. Cuota de mercado en la UE-28 por tipología de operador. 
  2010 2011 2012 2013 
Ingresos radio-
televisiones públicas 
EUR-28 
33.851 33.724 32.664 32.546 
Ingresos los principales 
grupos TV privados 
EUR-28 
52.487 55.090 56.675 56.586 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
 
En referencia a los datos sobre la programación televisiva en Europa, los datos 
son recopilados por la empresa ROVI19 (antigua Infomedia) a través de una 
muestra de canales de los quince mayores países de la Unión Europea. En la 
información anual sobre datos de consumo audiovisual en Europa, se observa 
un descenso en el consumo de productos de ficción europea y un ligero 
aumento de las obras audiovisuales no europeas en términos de horas de 
visualización (Vila y Fraiz, 2013). 
 
A pesar de ello, la proporción de obras audiovisuales de origen europeo varían 
considerablemente en función del país que se trate. Esto podría deberse a 
diversos factores como el nivel de desarrollo industrial, de la extensión de las 
políticas de incentivos o al impacto de las normas regulatorias de cada país. 
                                            
19 Rovi es el principal proveedor de guías de programación de datos televisivos que sirve a toda 
Europa.  
 
http://www.rovicorp.com/  
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En Francia, por ejemplo, el porcentaje de horas de programación europea 
(incluida la nacional) se encuentra muy por encima de la media de los 15 
países de la muestra ROVI (58,6%) en el año 2011, cualquiera que sea el 
formato considerado. Finlandia es el segundo país en difusión de ficción 
europea con más de un 50%. Entre el 40% y el 50% se sitúan Suiza (45,2%), 
Holanda (44,6%), Italia (40,3%) y Bélgica (45%). Irlanda se sitúa por debajo del 
40% de horas de emisión de origen europeo en televisión. 
 
La disminución en la difusión de obras audiovisuales europeas la muestran 
países como Alemania (33,3%) y Reino Unido (30,6%), o Noruega (29,9%) y 
Dinamarca (22,7%). Como en años anteriores, son los canales de las 
televisiones de los países más grandes los que se encuentran en mejor 
posición de ofrecer la mayor cantidad de obras audiovisuales europeas. Los 
porcentajes disminuyen en países como Francia, Reino Unido, Italia, Alemania 
y sobre todo en España. Esta caída es compensada, en parte, por la difusión 
de coproducciones europeas, que alcanzó en el año 2011 un 12,9% del total de 
la programación de ficción. 
 
Tabla 15. Procedencia de las horas de ficción televisiva según tipo de formato 
(EUR 15), 2011 
Género Nacional 
EUR no 
nacional 
importado 
Coproducción 
EUR 
US+ 
coproducción 
no EUR 
Otras Total 
Telenovelas 15,3% 18% 4,1% 58,3% 4,3% 37,4% 
Largometrajes 6,9% 10,1% 20,5% 59,5% 2,9% 37,6% 
Animación 17,8% 9,7% 18% 44% 10,5% 45,5% 
Series 18,5% 15,6% 11,3% 49,9% 4,6% 45,4% 
Cortometrajes 32,8% 56,9% 2,1% 3,2% 5% 91,9% 
Total 12,7% 13,8% 12,6% 56,3% 4,6% 39,1% 
Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo, Yearbook 2012. 
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Gráfico 6. Número de horas de ficción televisiva según procedencia y tipo de 
formato, 2011 
 
Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo, Yearbook 2012. 
 
En 2011, la consolidación del apagón analógico ha supuesto el aumento de la 
oferta de canales de televisión y la consiguiente fragmentación de las 
audiencias. El consumo medio diario de televisión en Europa se ha 
incrementado diecinueve minutos desde el año 2008 a 2013. Por países 
principales europeos, la tendencia es la que se muestra en la siguiente tabla: 
 
Tabla 16. Consumo medio diario de televisión de los principales países europeos 
(minutos) 
País 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Francia 204 205 212 227 230 226 
Alemania 207 212 223 225 222 221 
Reino Unido 225 225 242 242 241 232 
España 227 226 234 239 246 244 
Rusia 228 228 226 220 238 237 
Italia 234 238 245 253 255 261 
Polonia 232 240 245 242 243 247 
Media Europa 217 222 227 228 232 236 
Fuente: Panorama Audiovisual Egeda 2012 y Médiamétrie Eurodata TV, Woldwide. 
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Es en Francia, España e Italia donde se observan los incrementos más 
acusados de minutos diarios consumidos. En el resto de países o se produce 
una disminución o se mantiene constante el consumo televisivo. 
 
3.1.1.2.2. El subsector del cine en Europa 
 
La producción de largometrajes de ficción en el mundo se concentra 
principalmente en tres áreas geográficas, Europa (28); Estados Unidos y 
Canadá y Japón. Mientras que Europa produce el 60% de los largometrajes 
producidos en el mundo (con cualquier presupuesto), Estados Unidos produce 
el 20%, pero según los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, solo se 
consideran las producciones con un presupuesto mayor a un millón de dólares. 
 
Tabla 17. Producción mundial de largometrajes (2009-2013). 
Área 2009 2010 2011 2012 2013 
EUR-28 1.425 1.509 1.541 1.530 1.542 
EE.UU. 448 490 499 476 455 
Japón 446 408 441 554 591 
Total 2.319 2.407 2.481 2.560 2.588 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
 
Los presupuestos medios de los largometrajes varían de un país a otro, 
mientras la mayoría no supera el millón de euros, algunos países destacan 
sobre el resto, sobre todo España, donde el presupuesto medio de un 
largometraje en 2013 se encuentra por debajo del millón de euros, debido 
fundamentalmente a la reducción de los costes de producción (medios técnicos 
y personal técnico y artístico) que ha provocado los efectos de la crisis 
económica, junto con una reducción en las subvenciones otorgadas a las 
producciones (Federación de Productores Audiovisuales Españoles-FAPAE). 
Destacar el carácter conyuntural del importe de las producciones nacionales, si 
bien, puede convertirse en estructural en el tiempo. 
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Tabla 18. Presupuesto medio de los largometrajes por países (2009-2013). 
País 2009 2010 2011 2012 2013 
Dinamarca 3,9 4,4 4,9 4,8 5,3 
Francia 5,1 5,5 5,5 5,1 4,9 
Suecia 1,7 2,4 2,5 2,9 2,2 
Italia 2,3 2,4 2,3 2,2 1,8 
España 3,2 2,5 2,2 1,9 0,7 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
 
Según datos ofrecidos anualmente por Media Salles, oficina europea, 
dependiente del programa Media y de la Comisión Europea a través de sus 
anuarios, los ingresos por taquilla del cine europeo desde 1989 a 2013 han 
seguido una tendencia creciente, duplicándose en el periodo de 1989 a 2004, 
para consolidarse en torno a los 6.000  millones de euros a partir de 2005 hasta 
2013. 
 
Gráfico 7. Ingresos en millones de euros por taquilla en las salas de cine de la 
Unión Europea (1989-2013). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Media Salles publicados en sus 
yearbooks, 2010, 2011, 2012 y 2013. Datos en Euros constantes.  
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Esta recaudación ha sido aportada por un número de espectadores, que al 
igual que los ingresos, ha seguido una tendencia creciente de 1989 a 2004, 
pasando de 594.791 en 1989 a cerca de 900.000 en 2004, para consolidarse a 
partir de ahí en torno a los 800.000 espectadores en los últimos cinco años. 
 
Gráfico 8. Número de espectadores de cine en salas de la Unión Europa (1989-
2013). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Media Salles publicados en sus 
yearbooks, 2010, 2011, 2012 y 2013.  
 
El informe Yearbook 2014 del Observatorio Audiovisual Europeo referente al 
mercado audiovisual internacional, y concretamente respecto al subsector 
cinematográfico, los ingresos por taquilla a escala mundial se concentran 
principalmente en la Unión Europea (37 estados) y Estados Unidos, que 
abarcan dos terceras partes del volumen mundial, con un 30% cada uno, en el 
periodo 2009 a 2013. 
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Gráfico 9. Ingresos por taquilla cinematográfica mundial según procedencia, 
2009-2013. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook, 2014. 
 
Dentro de la Unión Europea, Francia, Reino Unido y Alemania suponen más 
del 50% de los ingresos por taquilla dentro de la Unión. 
 
Gráfico 10. Ingresos por taquilla cinematográfica en la UE y Rusia. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook, 2014. 
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Otro de los indicadores que muestran el estado del sector del cine en la 
actualidad es el número de pantallas digitales a nivel mundial, que muestra un 
importante incremento en los últimos años tal y como se aprecia en la siguiente 
representación gráfica (Álvarez, 2008). 
 
Gráfico 11. Evolución del número de pantallas digitales en el mundo. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información obtenida en Media Salle, Yearbook, 
2013. 
 
Tabla 19. Número de pantallas digitales por continentes (2004-2013). 
Año 
África y 
Oriente 
Medio 
Asia y 
Pacífico 
Europa Latinoamérica Norteamérica 
2004   61 30 10 80 
2005 1 138 55 11 291 
2006 1 207 205 16 602 
2007 3 354 527 21 2.862 
2008 3 786 897 26 6.288 
2009 27 1.458 1.535 48 8.728 
2010 75 3.469 4.684 485 16.647 
2011 289 8.237 10.335 167 36.185 
2012 400 15.450 18.291 2.600 63.241 
2013 659 23.151 25.084 4.821 90.001 
Fuente: Elaboración propia a partir de información obtenida en Media Salle, Yearbook, 
2013. 
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3.1.1.2.3. El mercado audiovisual europeo por internet 
 
Uno de los cambios de importancia creciente es el consumo de la televisión a 
través de Internet. En estos últimos años se ha confirmado como internet 
ofrece un potencial de crecimiento a los canales de televisión gracias al éxito 
del video en la red. Poco a poco se van afianzando las mediciones y datos 
disponibles sobre el consumo audiovisual en internet. La medición de sitios 
web visualizadas se realiza de manera regular en cada vez más países 
europeos. En el Reino Unido, el 31% del consumo global de vídeos en internet 
se realiza a través de plataformas de canales de televisión. En Holanda, por 
ejemplo se confirma que las potenciales audiencias de televisión e internet de 
una misma emisión pueden contribuir de manera recíproca al éxito de la obra 
audiovisual en cuestión (Martí y Muñoz, 2001). 
 
Por lo que respecta a las plataformas de distribución, desde el año 2008 hasta 
el 2014 se observa un crecimiento constante de los operadores de TDT de 
pago, del cable e internet en la Unión Europea (37 estados) (OAE, 2014). 
 
Tabla 20. Número de plataformas de distribución televisiva en la UE, 2008-2014 
Plataforma 
distribución 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
TDT de pago 14 20 32 32 33 33 32 
Cable 5.316 5.187 8.086 7.753 7.748 7.423 7.450 
Satélite 47 57 90 85 78 79 80 
IPTV 66 86 131 142 161 172 188 
Móviles  40 60 79 74 64 58 53 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook, 2014. 
 
Internet tiene una influencia creciente en la explotación de obras audiovisuales 
y el sector audiovisual en general. El paulatino desarrollo de internet no ha 
supuesto una lucha de audiencias, sino que ambos entes pueden 
complementarse. Las empresas de radiodifusión y los creadores de contenidos 
son conscientes de que una estrategia global que incluya todos los medios de 
comunicación de manera adecuada tiene una repercusión positiva en las 
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audiencias que se pretenden alcanzar. Ello supone la posibilidad de compartir y 
ampliar experiencias de visionado y al mismo tiempo la opción de consumir el 
contenido tradicional televisivo a través de internet. El habitual visionado por 
televisión deja paso a experiencias enriquecidas tanto por la televisión como 
por internet: micro blogs, Facebook, móviles, Twitter, etc., son algunos 
ejemplos de nuevo contexto de consumo televisivo (Benzal, 2009). 
 
Figura 38. Contenidos audiovisuales multiplataforma 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Hay estudios, como los elaborados anualmente por The Cocktail Analysis y 
Zenith Optimedia de las Oleadas del Observatorio de Redes Sociales, sobre las 
tendencias del mercado audiovisual y la forma de consumirlo, que vinculan el 
aumento del consumo de televisión con el uso de redes sociales en Internet, 
sobre todo por parte de los jóvenes, los cuales tienden a compartir sus ideas 
mediante redes sociales mientras ven la televisión (Egeda: Entidad de Gestión 
de Derechos de los Productores Audiovisuales, 2012). 
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Tabla 21. Consumo mensual de páginas de internet de canales de televisión más 
visitadas, 2011 
País Sitio de internet 
Usuarios de 
internet 
mayores de 
2 años que 
accedieron 
al sitio (%) 
Audiencia 
(millones de 
usuarios) 
Número 
total de 
minutos 
Media de 
consumo 
(minutos) por 
persona al 
mes 
EE.UU 
Yahoo!TV 
NBC Universal Sites 
CBS Entertaiment 
Webs. 
Clear Channel Online 
Net. 
MSN TV 
8,4 
6,5 
5,3 
4,9 
3,6 
16,75 
13,08 
10,56 
9,71 
7,25 
72.426 
81.249 
74.197 
145.466 
41.063 
0:04:19 
0:06:13 
0:07:02 
0:14:58 
0:05:40 
Reino 
Unido 
Sky Portal 
ITV.com 
Channel 4 
BBC Future Media & 
Tech. 
BBC Scotland 
16,9 
11,4 
9,9 
9,7 
7,8 
6,85 
4,64 
4,00 
3,94 
3,18 
307.651 
50.856 
47.707 
11.586 
22.574 
0:44:52 
0:10:58 
0:11:54 
0:02:56 
0:07:06 
Alemania 
RTL Network 
ZDF 
ProSieben 
WDR 
Sat.1 
27,4 
6,8 
6,5 
5,5 
3,7 
12,87 
3,21 
3,06 
2,59 
1,71 
519.736 
45.863 
47.998 
39.482 
51.380 
0:40:23 
0:14:16 
0:15:39 
0:15:12 
0:29:57 
España 
Rtve.es 
Antena 3 
Telecinco 
La Sexta 
Cuatro 
20,6 
12,7 
12,7 
4,6 
4,4 
4,86 
2,99 
2,99 
1,07 
1,03 
64.441 
42.173 
55.073 
5.507 
3.992 
0:13:15 
0:14:05 
0:18:24 
0:05:07 
0:03:53 
Italia 
Sky.it 
Rai 
La Repubblica TV 
Mediaset.it 
Corriere TV 
12.1 
12.1 
6,0 
5,9 
4,4 
3,59 
3,59 
1,77 
1,76 
1,31 
48.442 
33.265 
6.710 
10.729 
5.061 
0:13:28 
0:09:15 
0:03:47 
0:06:06 
0:03:51 
Fuente: Panorama Audiovisual Egeda, 2012. 
 
Por número de usuarios sobresalen Yahoo TV en EE. UU. RTL Network en 
Alemania, RTVE en España, France Television en Francia, Sky Portal en el 
Reino Unido y Sky.it y RAI en Italia. En cuanto a las medias de consumo en 
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minutos por persona al mes, destacan dos canales, que son los que superan la 
media hora de promedio, Sky Portal en Reino Unido (44 minutos) y RTL 
Network en Alemania (40 minutos). 
 
Parece lógico pensar la incidencia del Programa MEDIA20 en tanto que ofrece 
ayudas dirigidas al cine y a programas europeos de calidad con el objetivo de 
impulsar la producción y distribución europeas y fomentar el cine y otras obras 
audiovisuales europeas, así como las nuevas tecnologías digitales de Europa. 
El presupuesto de este programa para el periodo 2014-2020 asciende a 1.460 
millones de euros (Oficina Media España). 
 
A partir del año 2014 y hasta el 2020, el programa Europa Creativa sustituirá al 
programa Media, a través del cual los sectores culturales y creativos 
contribuirán a la diversidad cultural y a la creación de empleo en Europa, de 
acuerdo con la Estrategia Europea 2020 para un crecimiento inteligente, 
sostenible e integrador (Györffi, 2013). 
 
  
                                            
20 El programa MEDIA, es una programa europeo que apoya el desarrollo de obras 
audiovisuales a través de una contribución económica a las empresas de producción 
audiovisual. 
 
http://www.oficinamediaespana.eu/programa-media.asp  
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3.1.1.3. Principales actividades del sector de la producción 
audiovisual en la Unión Europea 
 
En definitiva, se constata, con lo referido anteriormente, que el sector 
audiovisual europeo se encuentra en la actualidad en pleno proceso de 
transición hacia un nuevo modelo, donde los actores tradicionales de la cadena 
de valor están desarrollando nuevas actividades, integrándola mediante el 
establecimiento de nuevas alianzas con actores de otros segmentos de la 
misma. Por ejemplo, los creadores de contenidos están participando en la 
distribución del mismo, actividad que antes era exclusiva de los distribuidores 
(Bain&Company, 2007)21.  
 
Esencialmente, se puede considerar que la cadena de valor del sector de la 
producción audiovisual en Europa está compuesta por siete fases, que forman 
un proceso a través del cual se produce un contenido. Estas fases son las 
siguientes: 
 
 Desarrollo. La etapa de desarrollo consiste en la creación de la idea y la 
selección de los principales miembros del equipo que realizarán el 
contenido. A partir de una idea, ya sea de nueva generación o basada 
en otros contenidos preexistentes (libros, videojuegos, otra obra 
audiovisual, etc.) se desarrolla, en primer lugar, el guión que deberá ser 
aprobado por la productora una vez finalizado.  
 Preparación. En esta fase se realiza una revisión de todo el material 
escrito con la intención de realizar los cambios oportunos. 
 Preproducción. En la preproducción se preparan los recursos 
necesarios para que la producción y la postproducción (las etapas donde 
se concentra la mayor parte del gasto) se desarrollen sin ningún tipo de 
desviaciones respecto al presupuesto. Es en esta fase cuando los 
                                            
21 Empresa de consultoría a nivel mundial. 
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distintos departamentos de producción se ponen en marcha y 
comienzan a trabajar. 
 Producción. Es la fase que requiere más tiempo, pues es donde se 
ejecuta la mayor parte del presupuesto al requerir el mayor volumen de 
recursos humanos y técnicos.  
 Postproducción. La postproducción incluye múltiples actividades que 
van desde el montaje y edición de vídeos. Una vez completadas los 
distintos pasos de edición se consigue el producto final, el cual es 
preparado para su entrega a la televisión o distribuidora. 
 Entrega. Durante esta fase de la cadena de valor se finalizan todos los 
detalles técnicos y comerciales.  
 Distribución. La cadena de valor finaliza con la distribución de los 
contenidos, que incluye también la exhibición de los mismos ya sea en 
televisiones, agregadores de contenidos, salas de cine o retail (DVD o 
Blu-Ray).  
Figura 39. Fases de una producción audiovisual 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Desarrollo
Preparación
Pre-
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producción
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3.1.1.4. Principales actores en la producción audiovisual 
europea 
 
Los principales actores que se pueden distinguir en el sector de la producción 
audiovisual en Europa son los siguientes: 
 
 Productoras y estudios: aquellas que llevan a cabo la creación del 
contenido y su producción.  
 Agentes financiadores de la producción: aquellos que financian la 
producción para su posterior emisión o venta. Entre ellos pueden estar 
las cadenas de televisión, inversores privados o el propio sector público. 
 Distribuidores: aquellos que distribuirán la producción en las distintas 
plataformas (televisión, cine, internet,..) 
 Broadcasting: son los actores encargados de la emisión, normalmente 
las cadenas de televisión, salas de cine y plataformas digitales.  
 
Figura 40. Agentes de la cadena de valor de la producción audiovisual 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Agentes 
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Las principales empresas productoras europeas por nivel de facturación, son 
las siguientes: 
 
Tabla 22. Las 20 principales compañías productoras de Europa por ingresos de 
explotación 2009-2013 (miles de euros). 
Orden Empresa País 2009 2010 2011 2012 2013 
1 
Edam Acquisition 
Holding IV B.V. NL 1.270.582 1.245.903 1.361.773 1.278.623 1.263.771 
2 Mediaproduccion SL ES 579.571 759.005 - 893.491 930.525 
3 
All3Media Holdings Ltd 
(cons.) GB 418.695 451.709 526.181 596.765 595.856 
4 ITV Studios Ltd GB 410.673 404.751 456.926 487.646 557.140 
5 Fremantlemedia Ltd GB 306.453 341.039 359.893 409.086 407.168 
6 
Eyeworks Holding B.V. 
(cons.) NL 201.902 216.813 237.142 250.813 274.288 
7 Europacorp FR 274.213 230.657 215.039 204.362 - 
8 Gaumont (cons.) FR 105.796 101.088 130.950 105.329 169.100 
9 Fast Production Ltd GB - - - 21.471 145.632 
10 TF1 Production FR 171.748 147.709 156.730 134.552 136.161 
11 Point Productions Ltd GB - 8.655 1 131.760 - 
12 Pathé Production FR 89.043 87.378 168.730 108.310 128.549 
13 
Ingenious Media 
Holdings plc GB 533.958 328.741 384.803 186.985 128.503 
14 
World Advertising Media 
Movies FR 78.186 102.715 110.205 109.026 128.004 
15 
Independent Television 
News Ltd GB 110.703 112.667 117.349 130.052 126.372 
16 Tinopolos Ltd GB 72.351 83.183 79.808 92.403 121.775 
17 
Colgems Productions 
Ltd GB 8.744 11.963 29.175 116.060 - 
18 
Carnival (Films and 
Theatre) Ltd GB 19.789 24.641 43.894 62.801 102.802 
19 
Associated Press 
Television News Ltd GB 87.012 94.175 104.843 97.241 99.382 
20 Continental Films FR 77.887 52.932 66.159 79.805 - 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo. 
Yearbook 2014.  
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3.1.1.5. La cadena de valor del sector audiovisual europeo 
 
A pesar de los cambios fundamentales que se han pronosticado para un futuro 
próximo, más del 95% del contenido de video aún se visualiza a través de 
programas de televisión tradicionales a unas horas determinadas en Europa, 
según un informe de 2007 realizado por Bain & Company. La cadena de valor 
de la televisión sigue prevaleciendo y los modelos de negocio de los canales de 
televisión tradicionales parece que siguen siendo los dominantes. 
 
Hay cuatro categorías principales de skateholders22 (partes interesadas o que 
se ven afectadas por la actividad de una determinada empresa o industria) en 
la cadena de valor del sector de contenidos de la televisión:  
 
 Producción (creación de contenidos de televisión). 
 Multiplataforma: unión/ combinación de distintos formatos (libros, 
periódicos, cd música, radio, archivos históricos, etc.). 
 Distribución (venta de contenidos).  
 Transmisión al consumidor final (canales, cable, satélite, operadores de 
iptv23). 
 
A continuación se muestra la cadena de valor de la producción audiovisual en 
Europa. 
  
                                            
22 Stakeholder es un término inglés utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra: 
“Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984), para referirse a “quienes 
pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa”. 
23 Internet Protocol Television (IPTV), Televisión por Protocolo de Internet se ha convertido en 
la denominación más común para los sistemas de distribución por subscripción de señales de 
televisión o vídeo usando conexiones de banda ancha sobre el protocolo IP. 
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Primera fase: producción de contenidos. 
 
El contenido de la televisión en Europa a menudo se crea, ya sea por los 
productores europeos de películas y programas de televisión o por los 
productores no europeos, principalmente los grandes productores americanos, 
como son Universal Studios; Warner Bros Pictures; Walt Disney Pictures; 
Paramount Pictures; Metro-Goldwyn-Mayer y 20th Century Fox entre otras 
(Observatorio Audiovisual Europeo, 2013).  
 
La categoría de productores europeos incluye los grandes canales nacionales 
de producción propia (públicas o comerciales), como la TF1 (Francia),  la BBC 
(Reino Unido), TVE (España), la RAI (Italia) y la ZDF (Alemania), y también los 
pequeños a nivel nacional enfocados a producciones propias independientes, 
como Shed Production en el Reino Unido, Studio Canal en Francia, Endemol 
en Holanda y Globomedia y Gestmusic en España.  
 
Los creadores de contenido tienen grandes activos en relación con el contexto 
actual, en concreto son propietarios del "must see content", es decir, los 
programas de televisión mejor calificados como series de televisión más 
populares o alquileres de dvd de éxito. Los propietarios de contenido pueden 
proteger y reforzar su poder de mercado, especialmente por el aumento de su 
influencia en la distribución de su contenido a través de los derechos de autor, 
canales de distribución, acuerdos de distribución exclusiva, y las garantías 
mínimas (Turner, 2010). 
 
Segunda fase: multiformato de contenido. 
 
Dentro del segmento de agregación, están establecidos multiformatos de 
televisión de contenidos (cadenas públicas o cadenas de televisión sin 
publicidad y proveedores de programación multicanal, que están cada vez más 
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amenazados por los nuevos reproductores digitales, tal y como los 
agregadores de contenido24 de Internet que ofrecen contenidos audiovisuales. 
 
Tercera fase: distribución de contenido. 
 
La distribución de contenidos en la nueva era tecnológica es la fase que más 
cambios está provocando en los medios de comunicación (Cabrera, 2010). Los 
proveedores de IPTV están alterando el mercado de distribución de televisión y 
los distribuidores de televisión de pago como los de por cable y por satélite se 
enfrentan a nuevos distribuidores digitales. Las cadenas de televisión 
tradicionales tienen ahora que competir con dos tipos de nuevos participantes 
que redefinen el panorama televisivo: los operadores de telecomunicaciones 
por una parte, y las empresas de cable y satélite por otra. La industria está 
empujando a la televisión IP, pero no está claro si los consumidores se 
apresurarán a aceptarla (Lawson-Borders, 2006). 
 
La industria televisiva europea está cada vez más concentrada. En 2006 y 
2007, algunas consolidaciones importantes tuvieron lugar en el contexto de una 
intensa competencia por las audiencias. CanalSat de Vivendi, líder francés en 
plataformas de satélite, se fusionó con TPS para crear el mayor proveedor de 
televisión de pago del mercado francés con el nombre de CanalSatellite. La 
consolidación NTL/Telewest se completó con una plataforma de cambio de 
marca como fue Virgin Media y se convirtió en el primer operador en el Reino 
Unido que ofrecía un servicio cuádruple (Lawson-Borders, 2006).  
 
En España, la concentración de medios se ha intensificado con la fusión de los 
canales Antena3 con La Sexta y Telecinco con Cuatro, formando un duopolio 
televisivo nacional a través de sus respectivas plataformas, Atresmedia y 
Mediaset. Entre ambas dominan el 54% de la audiencia en abierto y controlan 
el 88% de la facturación publicitaria (García-Santamaría, 2013). 
  
                                            
24 Agrupan contenidos y servicios para un perfil de usuario genérico o específico. 
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3.1.1.6. Mercado de trabajo del sector audiovisual en la Unión 
Europea 
 
La radiografía laboral del mercado de trabajo audiovisual en la UE se aborda 
en base al estudio de tres indicadores principales, el número de empresas que 
pertenecen a los epígrafes 59 y 60 de la NACE25, el volumen de negocio de las 
empresas audiovisuales y el número de personas que esas empresas emplean. 
 
Epígrafe 59 NACE 
Producción de películas, video y 
programas de TV, actividades de 
grabación de sonido y música. 
 
Epígrafe 60 NACE 
Actividades de programación y 
radiodifusión. 
 
Tabla 23. Número de empresas audiovisuales, 2005-2012 
País 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Alemania 13.985 13.278 13.699 8.276 8.615 8.703 8.407 8.570 
España 8.633 8.887 8.740 10.297 10.770 9.798 9.675 9.486 
Francia 22.656 22.727 23.381 15.956 15.520 19.234 19.367 23.176 
Italia 9.577 9.894 9.803 8.946 8.626 8.630 8.708 8.721 
R.Unido 16.854 16.708 16.391 16.655 17.184 17.705 18.993 20.547 
EU-27 112.000 100.256 116.917 108.620 107.668 121.540 123.335 120.236 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurostat (Nace, Rev.2, código J59-
J60). 
 
Los efectos de la crisis económica es algo que afecta a todas las actividades 
productivas en general, y por tanto el sector audiovisual no permanece ajeno a 
este hecho. Y ello sucede en cada una de las variables analizadas en este 
epígrafe y que tratan tanto las entidades audiovisuales existentes como al 
volumen de negocio y al número de personas que éstas emplean. Tal y como 
se observa en la tabla anterior y en las que siguen, parecen apreciarse peores 
resultados en los años 2008 y 2009 y que en el 2010, año en el que comienza 
                                            
25 La Clasificación Nacional de Actividades Económicas (CNAE)-2009, resultante del proceso 
internacional de revisión denominado Operación 2007, ha sido elaborada según las 
condiciones recogidas en el Reglamento CE 1893/2006de aprobación de la Nomenclatura 
estadística de actividades económicas de la Comunidad Europea (NACE) Rev.2. 
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un ligero repunte. Esto ocurre tanto para el total de la UE de los 27 estados, 
donde el número de empresas audiovisuales totales aumenta algo más de un 
7% en el periodo 2005-2012, como para algunos de los países principales, 
destacando la posición de las empresas francesas con un aumento en el 
número de empresas audiovisuales en el periodo 2008-2012 de un 45%, y del 
Reino Unido con un aumento del 14%. No obstante, en los países donde la 
crisis es más acusada, como es el caso de España, la realidad se manifiesta de 
forma diferente (con una bajada cercana al 8%). Italia y Alemania presentan 
una evolución prácticamente constante respecto a los años anteriores, donde ni 
se crean ni se destruyen empresas.  
 
El hecho de que para el conjunto de la UE se haya aumentado el número de 
empresas no quiere decir que éstas hayan visto crecer su volumen de negocio, 
o al menos no en la misma proporción en la que surgen esas empresas. Por 
países destaca el incremento del Reino Unido, que tras un descenso en el 
2009, crece un 34% en el periodo 2009-2013. España, por su parte, vuelve a 
ser protagonista por el mayor descenso, del 25%, de los ingresos de las 
empresas audiovisuales de los principales países de la UE en cuanto al sector 
audiovisual se refiere en el periodo 2005-2013, acelerándose dicha disminución 
en los últimos años. 
 
Tabla 24. Facturación de las empresas audiovisuales, 2005-2013 (millones de 
euros) 
País 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Alemania 
23.603 23.531 23.532 20.815 21.496 21.561 22.582 24.800 25.549 
España 11.100 11.482 11.822 11.908 10.425 9.911 9.732 8.763 8.247 
Francia 28.615 28.908 28.179 22.872 22.863 23.456 24.164 24.098 24.154 
Italia 16.120 17.464 16.383 16.345 15.061 15.510 14.741 13.837 13.272 
R. Unido 33.450 34.013 34.479 27.974 24.899 27.878 30.832 34.257 33.393 
EU-27 136.663 140.631 141.979 131.752 123.736 127.788 132.166 135.046 132.502 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurostat (Nace, Rev.2, código J59-
J60). 
Sólo cuatro países concentran el 75% de la facturación del sector audiovisual 
europeo, Reino Unido supone el 25% del volumen total facturado en la Unión 
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(27 estados), seguido de Alemania con un 20%, Francia con el 18% e Italia con 
el 10%. España en los últimos años ha disminuido su peso a un 6%, desde el 
8% que tenía en 2005. 
 
Gráfico 12. Participación  de los principales países de la UE-27 en la facturación 
total del sector (2005-2013). 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurostat (Nace, Rev.2, código J59-
J60). 
 
Especialmente característica es la situación del empleo audiovisual ya que a 
pesar de aumentar las empresas en el periodo 2008-2012 en más de un diez 
por ciento, el empleo solo ha aumentado un cuatro por ciento, prácticamente 
igual que la facturación del sector, que creció un 3%  durante el mismo periodo.  
 
Ello podría deberse a los propios rasgos que caracterizan al sector audiovisual, 
un gran porcentaje se trata de micropymes. Las empresas dedicadas a 
actividades audiovisuales poseen, en su mayoría, una estructura empresarial 
sin asalariados/as. Por lo tanto, el hecho de que surjan nuevas empresas 
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audiovisuales no siempre tiene un efecto directo en el aumento de las personas 
ocupadas en dicho sector. 
 
Solo tres países concentran la mitad del empleo audiovisual en Europa; el 
Reino Unido supone el 17% del empleo total, seguido de Alemania con un 16% 
y Francia con un 15%.  España supone de media el 10% de los empleos del 
sector en Europa, con una disminución del 11% en el periodo 2008-2012, 
mientras que Francia y Reino Unido han aumentado el empleo en el sector, en 
el mismo periodo, un 12% cada uno. 
 
Tabla 25. Número de personas empleadas en las empresas audiovisuales, 2008-
2012. 
País 2008 2009 2010 2011 2012 
Alemania 112.366 103.719 101.291 111.153 112.373 
España 76.291 68.740 72.585 67.173 67.753 
Francia 92.991 96.579 103.463 104.422 103.964 
Italia 66.117 63.831 62.615 60.008 57.742 
Reino Unido 111.182 114.606 115.182 112.781 124.079 
EU-27 692.172 672.191 671.000 698.497 720.000 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Eurostat (Nace, Rev.2, código J59-
J60). 
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3.1.2. Marco normativo del sector audiovisual en la Unión 
Europea: instrumentos de apoyo. 
 
La acción de la UE en el ámbito de la cultura se rige por el artículo 167 del 
Tratado de Funcionamiento de la Unión Europea (TFUE) (antiguo artículo 151 
del Tratado constitutivo de la Comunidad Europea, TCE). En él se establecen 
los principios y el actual marco de política cultural, incluyendo la política 
audiovisual. 
 
El Tratado de Lisboa realza la importancia de la cultura. Entre los objetivos 
claves que se especifican en el Tratado figura el de respetar “la riqueza de su 
diversidad cultural y lingüística” y velar “por la conservación y el desarrollo del 
patrimonio cultural europeo” (artículo 3 del TUE). 
 
Una de las herramientas que ha puesto en marcha la Unión para dar 
cumplimiento a este objetivo, ha sido la puesta en marcha del programa Europa 
Creativa, de ámbito cultural y audiovisual, para el período 2014-2020, el cual 
parte de programas anteriores de la Unión: los programas MEDIA (1991-2013), 
el programa MEDIA Mundus (2011-2013), y los programas Cultura (2000-
2013).  
 
El objetivo de Europa Creativa es respaldar al cine europeo y a los sectores 
cultural y creativo, permitiéndoles incrementar su contribución a la generación 
de empleo y crecimiento. Entre los principales beneficiarios figurara artistas, 
profesionales de los sectores cultural y audiovisual y organizaciones de las 
industrias de las artes escénicas, las bellas artes, la edición, el cine, la 
televisión, la música, las artes interdisciplinarias, el patrimonio y los 
videojuegos, con un presupuesto de 1.460 millones de euros para los próximos 
cinco años (2015-2020).  
 
Otro instrumento de apoyo impulsado por la Unión Europea, es la obligación 
impuesta a los operadores de televisión de cada país de financiar la producción 
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audiovisual, los cuales deberán destinar como mínimo, cada año, el cinco por 
ciento de la cifra total de ingresos devengados durante el ejercicio anterior, 
conforme a su cuenta de explotación, a la financiación de la producción de 
largometrajes, cortometrajes cinematográficos y películas para televisión 
europeos, esta obligación se eleva al 6% en el caso de los prestadores de 
titularidad pública (Ley 7/2010 General de la Comunicación Audiovisual) 
 
El actual escenario jurídico del sector audiovisual europeo parte de los debates 
abiertos hace algo más de una década al hilo del Libro Verde de la Comisión 
sobre la convergencia de los sectores de telecomunicaciones, medios de 
comunicación y tecnologías de la información y sobre sus consecuencias para 
la reglamentación, publicado en diciembre de 1997, que dio lugar a una 
extensa consulta en dos etapas, cuyos resultados se resumen en una 
Comunicación de la Comisión. 
 
A resultas de lo anterior, la Conferencia Europea del Sector Audiovisual, 
organizada conjuntamente por la Comisión y la Presidencia británica de la UE 
que tuvo lugar en Birmingham en abril de 1998, concretó propuestas de 
regulación respecto de los contenidos audiovisuales a lo que acompañaba la 
creación en 1997 de un Grupo de Alto Nivel sobre la Política Audiovisual. En 
octubre de 1998, este Grupo publicó un informe titulado “La era digital”. 
 
Junto a lo anterior, este Grupo de Alto Nivel fomentó el debate sobre la 
oportunidad o no de atender al fenómeno convergente a la hora de configurar 
organismos reguladores para el audiovisual y las telecomunicaciones. Pero en 
todo caso señalaba que debieran existir dos sistemas de reglas diferentes 
aplicables a cada sector, de acuerdo con las conclusiones alcanzadas en el 
Libro Verde sobre la convergencia ya citado. A ello se añadía que, en el caso 
de existir más de un órgano regulador, resulta “indispensable asegurar una 
estrecha cooperación entre los mismos y con las autoridades de la 
competencia para que se aborden desde una perspectiva global todos los 
problemas del sector”. A la vista de los objetivos centrales de la Estrategia de 
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Lisboa para después de 201026 y en el marco del diseño de una nueva 
estrategia para la salida de la crisis y la generación de un nuevo escenario 
económico y social asentado sobre bases más sólidas, con horizonte 2020 se 
establece como una de las prioridades de las recomendaciones para la nueva 
estrategia de Lisboa para después de 2010 la puesta en marcha de un 
renovado impulso a la innovación. 
 
En este sentido, se considera que potenciar la innovación ha sido una de las 
prioridades de la Estrategia de Lisboa desde su lanzamiento, dado su papel 
fundamental en el fomento de crecimiento a través de la mejora de la 
productividad. Es por ello que el desarrollo de la Sociedad de la Información 
(SI) y la implantación de las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC) juegan un papel fundamental en el proceso de innovación, sobre todo en 
el sector servicios. El Consejo Europeo de marzo de 2009 estimó 
imprescindible un esfuerzo especial en: 1) apoyar el desarrollo empresarial del 
sector de las TIC en la UE; 2) impulsar un salto cuantitativo en la amplitud y 
calidad de los servicios públicos electrónicos; 3) intensificar los esfuerzos para 
reducir la brecha digital; y 4) impulsar el desarrollo de redes de nueva 
generación, para lo que resulta especialmente importante la nueva estrategia 
europea de Banda Ancha que dé soporte a los nuevos servicios dirigidos a la 
ciudadanía y especialmente a los audiovisuales. 
 
Ya en la redacción de la conocida como Directiva de acceso, recientemente 
modificada, se señalaba en su considerando quinto que “la convergencia de los 
sectores de telecomunicaciones, medios de comunicación y tecnologías de la 
información supone que todos los servicios y las redes de transmisión deben 
estar sometidos a un único marco regulador”. A pesar de lo anterior, el 
legislador europeo advierte que resulta necesario separar la regulación de la 
transmisión de la regulación de los contenidos. 
                                            
26 Europa 2020 es la estrategia de la Unión Europea para el crecimiento y el empleo iniciada en 
2010 con una duración prevista de 10 años. La UE tiene hasta 2020 inclusive para alcanzar 
cinco objetivos principales en los siguientes ámbitos: empleo, investigación y desarrollo, 
clima/energía, educación, integración social y reducción de la pobreza. 
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3.2. El sector audiovisual en España 
 
Para contextualizar el sector audiovisual en España se ha requerido el uso de 
fuentes bibliográficas, documentales y estadísticas amplias que abarcaran el 
estudio de este sector productivo. Las principales fuentes han sido del  
Ministerio de Educación, Cultura y Deportes, que publica anualmente dos 
fuentes estadísticas importantes, la Cuenta Satélite de la Cultura en España 
(Base 2008), cuyo objetivo es proporcionar un sistema de información 
económica relacionado con la cultura, diseñado como satélite del sistema 
principal de Cuentas Nacionales, que permite estimar el impacto de la cultura 
sobre el conjunto de la economía española, utilizando para ello como fuente 
básica la Contabilidad Nacional de España. La última cuenta satélite publicada 
en 2014, hace referencia a los datos de 2012.  La otra fuente importe 
importante que publica anualmente el Ministerio de Cultura es el Anuario de 
Estadísticas Culturales, que recoge una selección de los resultados 
estadísticos más relevantes del ámbito cultural realizada a partir de las 
múltiples fuentes estadísticas disponibles,  con el objetivo de facilitar una 
herramienta útil para un conocimiento objetivo de la situación de la cultura en 
España y de su evolución, el último anuario publicado, el de 2014, hace 
referencia a datos de 2013.  
 
Otra fuente utilizada para contextualizar el sector audiovisual español, proviene 
del Instituto Nacional de Estadística (INE), que facilita información relativa al 
número de empresas del sector audiovisual a través del Directorio Central de 
Empresas (DIRCE), además de datos relativos a las principales magnitudes 
económicas de determinadas ramas de actividad, entre ellas el sector cultural, 
obtenidas de la Encuesta Anual de Servicios de 2014, cuyos últimos datos 
publicados son de 2012. 
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El sector audiovisual en España se engloba dentro del gran “sector cultural”, 
compuesto por diversos subsectores tales como: patrimonio, que incluye las 
actividades vinculadas a la gestión y explotación de elementos del patrimonio 
cultural, como los monumentos históricos, sitios arqueológicos, patrimonio 
natural y museos, generada como consecuencia de su apertura al uso público; 
archivos y bibliotecas, libros y prensa y otras publicaciones periódicas en 
diferentes formatos; artes plásticas, que incluyen también las artes visuales, 
actividades vinculadas a la pintura, la escultura, la fotografía, el diseño o la 
arquitectura; artes escénicas, tales como teatro, ópera, zarzuela, danza o 
conciertos; y finalmente, el  audiovisual, que incluye las actividades vinculadas 
al cine, al vídeo, a la música grabada, a la televisión y radio y a otros formatos 
audiovisuales. 
 
Figura 42. El sector cultural y sus subsectores en España.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.2.1. El sector audiovisual español en el PIB y en la industria 
cultural 
 
El Ministerio de Educación, Cultura y Deporte (MECD) en la elaboración del 
Anuario de Estadísticas Culturales muestra los criterios generales aplicados por 
la Cuenta Satélite de la Cultura. Se trata de una operación estadística de 
periodicidad anual cuyo objetivo es proporcionar un sistema de información 
económica relacionado con la cultura, diseñado como satélite del sistema 
principal de Cuentas Nacionales. Esto permite estimar el impacto de la cultura 
sobre el conjunto de la economía española. El proyecto cuenta con la 
colaboración metodológica del Instituto Nacional de Estadística, responsable en 
España de las Cuentas Nacionales. A través de esta estadística se trata de 
estimar el impacto global de la cultura y sus diversos componentes en el 
conjunto de la economía nacional, ofreciendo indicadores sobre su aportación 
al PIB español. La evolución global del VAB y del PIB de las actividades 
culturales en el periodo 2008-2012 presenta una cierta tendencia a la baja, 
probablemente por la propia afección de la crisis económica actual. El VAB en 
2008 alcanzó los 29.468 millones de euros, mientras que en 2012 se situó en 
25.263 millones; un descenso del 8,57%. La aportación del PIB cultural al 
conjunto de la economía española se situó, por término medio en el periodo 
2008-2012, en el 2,5% (Cuenta Satélite de la Cultura en España, 2012). 
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Gráfico 13. Participación de las actividades culturales y de propiedad intelectual 
en el periodo 2008-2012 en el PIB nacional. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
 
Destaca no obstante, el significativo peso del sector de “Audiovisual y 
multimedia”, en el conjunto del sector de la cultura en España, de hecho 
muestra un peso relativo en el conjunto de actividades culturales de la cuarta 
parte en términos de valor añadido bruto y una aportación del 0,7% al PIB del 
conjunto de la economía española. Sin embargo no deja de estar claramente 
afectada por el actual ciclo económico, de modo que entre 2008-2012 se 
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añadido bruto. Se ha pasado de un VAB de 8.069 millones de euros en 2008  a 
6.310 millones de euros en 2012. 
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Gráfico 14. Aportación de los subsectores al sector cultural en VAB (2008-2012). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
 
 
Gráfico 15. Valor Añadido Bruto del subsector audiovisual (millones de €). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
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Gráfico 16. Aportación del subsector audiovisual al PIB nacional (2008-2012) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
 
La crisis del sector también se refleja en la aportación que realiza al PIB 
nacional. De modo que ha pasado de una aportación del 0,74% en 2008 a una 
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incluye las actividades destinadas a reproducir en serie bienes culturales 
primarios. A diferencia de la fase de producción en la fase de fabricación no se 
añade valor al contenido cultural del bien; distribución de bienes y servicios 
culturales: incluye las actividades necesarias para que el producto llegue al 
usuario, tales como las relativas a la comercialización y distribución de los 
productos culturales; actividades de promoción y regulación, las realizadas 
por la Administración Pública; actividades educativas: incluye la enseñanza 
vinculada a la cultura; y actividades auxiliares que incluye las  actividades 
que si bien no producen bienes y servicios culturales en sentido estricto, 
permiten obtener productos que facilitan su uso. 
  
Figura 43. Fases de actividades dentro de los subsectores del sector 
cultural 
 
Fuente: Elaboración propia a partir datos del Anuario Estadísticas Culturales, 2014 
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La actividad de creación y producción junto con la fabricación suponen en el 
periodo 2008-2012 tres cuartas partes del PIB cultural. 
 
Gráfico 17. Aportación por fases de las actividades culturales al PIB cultural 
(Media del periodo 2008-2012; en porcentajes del PIB cultural) 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
 
Si se ponen en relación los resultados del sector cultural, donde el subsector 
audiovisual está interconectado con el resto de subsectores,  con respecto a 
otros ámbitos de la economía española, destaca, en primer lugar, que tiene un 
peso superior en el periodo 2008-2012 al VAB generado por el sector 
“Agricultura”, que fue del 2,5%. En definitiva se pone de manifiesto que las 
actividades culturales tienen un peso significativo en la economía española. 
 
Tabla 26. Participación en el VAB total nacional de las actividades culturales y 
las actividades vinculadas con la propiedad intelectual. 
Porcentaje del Valor Añadido 
Bruto total 2008 2009 2010 2011 2012 Media 
Actividades culturales 3,0 2,9 3,0 2,9 2,7 2,9 
Actividades vinculadas con la 
propiedad intelectual. 3,7 3,7 3,8 3,7 3,6 3,7 
 Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
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El siguiente gráfico muestra la participación del sector audiovisual y cultural en 
el PIB nacional en la media 2008-2012 con respecto a los otros sectores 
económicos.   
 
Gráfico 18. Porcentajes medios del periodo 2008-2012 de aportación al PIB por 
sectores. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2014, resultados 2008-2012 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte). 
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3.2.1.1. El empleo en la industria cultural y el sector 
audiovisual-televisión. 
 
Las 511.800 personas empleadas en el sector cultural en el año 2014 suponen 
un 3,0% del empleo total en España en la media registrada ese año, dos 
décimas más que el dato registrado el año anterior (Anuario de Estadísticas 
Culturales, 2014). 
 
Se trata de un indicador que ha ido creciendo durante la mayor parte de la 
década hasta llegar al año 2009 y que comienza a decrecer coincidiendo con el 
periodo de la crisis económica española. 
 
Gráfico 19. Evolución empleo cultural 2000-2014 (en miles). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del Anuario de Estadísticas Culturales, 2014. 
 
Dentro del denominado empleo cultural, el número de personas empleadas en 
España en la actividad económica Actividades cinematográficas, de video, cine 
y televisión, ascendía según la Encuesta de Población Activa (EPA) en el año 
2014 a 72.800 personas, un 14,22% del empleo cultural total y un 0,07 % más 
que el año anterior. 
406
436 449
469
499
517 524
554 562
537
504
482
458
485
512
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
 
Capítulo 3 
 
 
 
 
175 
Existen en el año 2013, según la Encuesta Anual de Servicios del INE, un total 
de 9.123 empresas pertenecientes a los grupos de actividad 59 y 60 del CNAE-
2009, es decir, Actividades cinematográficas, de video y de programas de 
televisión y Actividades de programación y emisión de radio y televisión, un 
11,40% inferior a las existentes en 2008, 1.174 empresas menos. Esta 
disminución del número de empresas ha supuesto una reducción en el empleo 
del 15,25% en el periodo 2008-2013. 
 
Tabla 27. Evolución del número de empresas audiovisuales y empleo (2008-
2014). 
 
  2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Nº empresas 10.297 10.770 9.798 9.675 9.486 9.123 
Personal ocupado 
(media anual) 85.900 77.200 68.500 70.534 68.700 72.800 
Fuente: Elaboración propia a partir de la Encuesta Anual de Servicios 2012, INE 
(publicado en junio 2014), y del Anuario Estadísticas Culturales, 2014. 
 
 
Gráfico 20. Evolución del número de empresas audiovisuales y empleo (2008-
2014). 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la Encuesta Anual de Servicios 2012, INE 
(publicado en junio 2014), y del Anuario Estadísticas Culturales, 2014. 
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Del total del personal empleado en las actividades del subsector audiovisual, se 
observan claras diferencias de género que manifiestan la existencia de una 
dualidad tanto en el número de empleos como en las condiciones laborales de 
los mismos. Así, de cada diez empleos existentes en actividades audiovisuales, 
en el periodo 2008-2014, seis son ocupados por hombres y los otros cuatro 
pertenecen a mujeres (Anuario Estadísticas Culturales, 2014).  
 
Respecto a la modalidad de los contratos del sector audiovisual, en el periodo 
2007-2014, el 62,21% de los asalariados cuentan con contratos indefinidos, 
frente al 26,19% de contratos temporales y un 11,60% de los contratados que 
no son asalariados. 
 
Gráfico 21. Distribución del personal ocupado por contrato en el sector 
audiovisual, 2007-2013. 
 
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Asalariados indefinidos 45.300 52.300 52.700 43.600 43.100 45.500 43.000 
Asalariados temporales 22.300 23.400 19.600 15.300 21.300 16.900 18.200 
No asalariados 13.000 10.900  9.800 9.100 7.400 12.800 7.500 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Anuario Estadísticas Culturales 
2014. 
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3.2.2. Los actores de la cadena de valor del sector 
audiovisual-televisión en España 
 
La estructura tradicional de la cadena de valor del mercado de la televisión en 
España puede describirse a través de cuatro “eslabones”: 
 
 Contenido y producción. Esta etapa implica una gran variedad de 
actividades. Entre ellas encontramos, por ejemplo, los recursos 
financieros, los recursos técnicos, el equipo humano técnico. Cabe 
destacar que en esta parte de la cadena de valor, la actividad 
considerada clave es la de la creatividad y el talento personal (“talent”). 
Entre las empresas más importantes se encuentran Globomedia, 
Endemol España, Cuarzo, DLO, Zebra Producciones, Grupo Secuoya, 
Boomerang, Bambú Producciones, Atomis Media, Dandan 
Producciones, Brb, Sagrera Audiovisual, The Shine Group, Bocaboca, 
La Fábrica De La Tele, Ver-T, Zinkia Entertainment. 
 
 Mercado mayorista de contenido. Las empresas que operan en este 
nivel llevan a cabo, principalmente, dos actividades, compran programas 
o derechos para su transmisión, empaquetan este contenido, elaborando 
una parrilla de programación, que luego es vendida vía canales o 
paquetes de canales; y venden espacios de publicidad a las empresas 
que quieren anunciar sus productos. Entre las empresa más importantes 
en España destaca Telefónica-DTS. 
 
 Proveedores mayoristas para canales de televisión. Las firmas que 
operan del lado de la oferta en esta etapa proveen capacidad técnica y 
servicios a los operadores de televisión. Esta etapa involucra tanto a las 
empresas que se encargan del control de las redes y el transporte de la 
información y el contenido. Podemos agrupar los servicios que se 
producen en esta etapa en los siguientes:  
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 1) servicios de transporte. El servicio de transporte hace llegar la señal 
 de televisión desde el centro de producción hasta los centros emisores y 
 reemisores, mediante cualquier tipo de red y/o tecnología. Los 
 operadores presentes en este mercado con infraestructuras en el ámbito 
 nacional son Overon, Abertis Telecom, Telefónica Servicios 
 Audiovisuales. 
 
 2) servicios de difusión. Los servicios de difusión implican el desarrollo 
 de infraestructuras que permitan la entrega de la señal audiovisual a los 
 usuarios finales. El servicio consiste en la comunicación punto a 
 multipunto, es decir, desde el elemento de difusión hasta los usuarios 
 finales, de las señales de radio y/o televisión, usando tecnología 
 analógica o digital, por medio de ondas terrestres, redes de cable o 
 satélite. Entre estos actores se encuentran Teldrive Telecomunicaciones; 
 JVC España; Electro Saher; Alpine Electronics de España; Gigaser 
 Communications Iberia; TSA; Gescable; y Mier Comunicaciones.  
 
 3) servicios técnicos para la televisión interactiva y de pago. Este 
 mercado consiste en la prestación de servicios técnicos para los 
 servicios de televisión digital interactiva y de pago. Entre estos actores 
 se encuentran OC Communications Systems y Cisco Systems. 
 
 Proveedores minoristas de contenidos. En cuanto a los proveedores 
minoristas, es posible distinguir a aquellos que se financian con 
publicidad o con presupuesto público, y los proveedores que imponen 
algún tipo de cargo para acceder a su contenido. Las empresas que 
operan en esta parte de la cadena de valor compran canales a los 
proveedores mayoristas y los ofrecen a los consumidores, ya sea, a 
través de distintas fórmulas de pago, por ejemplo, vía suscripción 
(Digital+, Ono, entre otros), o basándose en pay-per-view, o bien a 
través de fórmulas de emisión de televisión en abierto, donde se puede 
distinguir operadores de televisión pública como RTVE; Radiotelevisión 
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de Andalucía (RTVA); Euskal Irrati Telebista (EiTB); Radiotelevisión del 
Principado de Asturias (RTPA); Compañía de Radio Televisión de 
Galicia (CRTVG); Radiotelevisió De Les Illes Balears (IB3); 
Radiotelevisión Canaria (RTVC); Radiotelevisión De Castilla La Mancha 
(RTCLM); Ente Público Radiotelevisión de Madrid (EPRTM) y 
Radiotelevisión de La Región De Murcia (RTRM). Y operadores 
principales de televisión privada, donde destaca el Grupo Mediaset con 
los canales Telecinco; Cuatro; La Siete; FDF; Boing; Telecinco HD; 
Divinity; Energy; Nueve; y Cuatro HD; y el Grupo Atresmedia con  los 
canales Antena 3; La Sexta; Neox; Nova; Nitro; Antena 3 HD; Xplora; La 
Sexta3; La Sexta HD; y Gol Tv. 
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3.2.3. Hitos importantes del sector audiovisual-televisión en 
España 
 
Entre los hitos más destacables del sector audiovisual en España cabe 
destacar la creación de la Radio Televisión Española (RTVE); la entrada de las 
televisiones privadas y el proceso de concentración de grupos televisivos; y la 
implantación de la Televisión Digital Terrestre (TDT). 
 
3.2.3.1. Creación de RTVE 
 
Uno de los hitos más importantes en la evolución del mercado televisivo en 
España fue la creación de RTVE. Barcelona y Madrid fueron, en 1948, las 
primeras ciudades en acceder a la experiencia televisiva, y en 1956 se 
establece un servicio regular de emisiones. A pesar de todo, no será hasta la 
segunda mitad de la década de los sesenta cuando la televisión consolide su 
posición preeminente entre las opciones de ocio del ciudadano español (MEC, 
Media). 
 
A partir de primeros de los años sesenta, los poderes públicos se plantean 
políticas para incentivar el consumo y potenciar la penetración del medio en la 
sociedad. El Estado incitó al consumo con diversas medidas; por ejemplo, en 
1961 anuló el impuesto de lujo a los aparatos, en 1962 se permitió la venta a 
plazos de los televisores y durante toda la década de los sesenta los anuncios 
publicitarios de los receptores contaban con tarifas inferiores a la de los otros 
productos. En esos años el consumo de televisión no es sólo familiar sino, 
relativamente, público si consideramos la práctica extendida en las ciudades de 
los primeros años sesenta, de ver programas en la casa de familiares y amigos 
o, ya en la segunda mitad de la década, el habitual consumo en bares o en la 
red de teleclubs en las zonas rurales. La segunda mitad de la década de los 
sesenta es considerada como la edad de oro de RTVE. Sin problemas 
financieros significativos, los ingresos se consiguen a partir de lo que se 
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recauda por anuncio emitido, por lo que si necesitan mayores presupuestos, 
basta con aumentar el tiempo de publicidad o subir las tarifas de los anuncios. 
La inauguración de los estudios de Prado del Rey en 1964 junto con la puesta 
en marcha de TVE2 viene a complementar dicha edad de oro (MEC, Media, 
2015). 
 
Durante el periodo de la Transición (1976-1982) el medio televisivo jugó un 
papel decisivo en el conjunto del proceso político. Por un lado se trató de 
erosionar los valores sociales que la dictadura había permeabilizado en la 
sociedad española. Por otro lado, se necesitó legitimar simbólicamente desde 
las antenas el incipiente régimen de libertades (MEC, Media, 2015).  
 
Desde el año 2007 su nombre mercantil es Corporación de Radio y Televisión 
Española, S.A., siendo una sociedad mercantil estatal que organiza la gestión 
indirecta del servicio público de radio y televisión de España. Mide sus servicios 
de televisión y de radio en dos filiales: Televisión Española (TVE) y Radio 
Nacional de España (RNE). La nueva ley de financiación de los canales 
públicos que entró en vigor en el año 2009 hizo que se retirara la publicidad de 
los canales de TVE desde el 1 de enero de 2010, desde esa fecha es 
financiado mediante una partida de los Presupuestos Generales del Estado, 
que cubre el 50% de los gastos, mientras que la otra mitad proviene de un 
impuesto extra del 0,9% a las compañías telefónicas, el 3% de los ingresos de 
las televisiones privadas abiertas y el 1,5% de las televisiones de pago (MEC, 
Media, 2015).  
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3.2.3.2. Entrada de las televisiones privadas en España y el 
proceso de concentración actual 
 
Sin duda uno de los hechos más decisivos de la última década, desde el punto 
de vista de la comunicación, y con una enorme repercusión en el mercado 
televisivo español, fue la aparición, a principio de la década de los noventa, de 
tres televisiones privadas de cobertura estatal. Dos de ellas de programación 
en abierto y de programación generalista similar a la de TVE 1: Antena 3 y Tele 
5, que iniciaron sus emisiones en diciembre de 1989 y marzo de 1990 
respectivamente; y una tercera de pago, Canal + que comenzó su 
programación en septiembre de 1990. El monopolio de la televisión pública 
quedó roto tras la promulgación de la Ley de Televisión Privada de 198827, 
liberalizando el mercado televisivo español con concesiones renovables cada 
diez años.  
 
A partir del año 2000 se inaugura una nueva etapa en el mercado televisivo, 
con la salida a bolsa de Telecinco y Antena 3, que pasan a manos de Mediaset 
y Planeta respectivamente. En 2005 se reparten definitivamente las licencias 
de TDT y España cuenta ya con 20 televisiones en abierto, entre las que están 
la Cuatro, la Sexta, Clan TV, Antena3 Neox, Antena 3 Nova, Veo TV, Net TV, 
Canal 24 horas, Teledeporte, y Flymusic entre otras. 
 
                                            
27 Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisión Privada (Vigente hasta el 01 de Mayo de 2010). 
Publicado en BOE de 05 de Mayo de 1988. 
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Nacimiento de la TDT en España 
 
En el año 1999 entró en funcionamiento la televisión digital terrestre28 (TDT) en 
España. Durante principios del año 2005, el gobierno comienza a elaborar un 
nuevo Plan Técnico Nacional de la Televisión Digital Terrestre con la intención 
de impulsar esta tecnología en un mercado televisivo donde las emisoras de 
TV digital por satélite (reducidas hasta entonces a Canal Satélite Digital, más 
tarde Digital+ y luego Canal+, tras la fusión con su única competidora, Vía 
Digital).  
 
En el consejo de ministros del 29 de julio de 2005 el Gobierno aprueba el  texto 
del nuevo Plan Técnico Nacional de la Televisión Digital Terrestre (Real 
Decreto 944/2005, de 29 de julio de 2005) y el Reglamento para la prestación 
del servicio de TDT. Entre las medidas que contiene el plan se pueden 
destacar el adelanto del apagón analógico desde el año 2012 al 3 de abril de 
2010 (momento a partir del cual todas las emisiones de TV terrestres 
comenzaron a realizarse mediante técnicas digitales), y el aumento en el 
número de emisoras de TDT durante el periodo transitorio desde el inicio de la 
TDT hasta el apagón analógico.  
 
También, con la llegada de la TDT a España, y de las concesiones 
autonómicas, nace una nueva generación de canales autonómicos públicos. Ya 
en el 2000 los gobiernos de Castilla-La Mancha, Canarias y Ceuta, lanzaron 
sus canales, naciendo entonces Televisión Canaria, Castilla-La Mancha 
Televisión y TV Ceuta respectivamente, pero fue en 2005 el gran boom de 
                                            
28 La Televisión Digital es la difusión de las señales de TV que utiliza la más moderna 
tecnología digital para transmitir de forma optimizada imagen y sonido de mayor calidad, 
permitiendo ofrecer adicionalmente otros servicios interactivos o de acceso. Actualmente, es 
posible acceder a la Televisión Digital mediante las siguientes tecnologías de acceso: 
Ondas Terrestres (TDT), Cable, Satélite, ADSL y Dispositivos Móviles. 
 
La Televisión Digital Terrestre (TDT) es el resultado de la aplicación de la tecnología digital a la 
señal de televisión, para luego transmitirla por medio de ondas hercianas terrestres , es decir, 
aquellas que se transmiten por la atmósfera sin necesidad de cable o satélite y se reciben por 
medio de antenas UHF convencionales. 
http://www.televisiondigital.gob.es/Paginas/Index.aspx  
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estas cadenas, naciendo hasta seis cadenas, en el mismo año. Estas fueron 
IB3 en las Islas Baleares; Aragón Televisión en Aragón;  TPA en Asturias; 7RM 
en la Región de Murcia y Canal Extremadura Televisión en Extremadura, a la 
que se sumaría en 2008, la televisión de la ciudad autónoma de Melilla, TV 
Melilla. 
 
El proceso de concentración actual 
 
Los recientes procesos de absorción de las cadenas Cuatro por Telecinco y La 
Sexta por Antena 3 han configurado un nuevo mapa audiovisual en España, 
que ha propiciado la creación de dos grandes plataformas televisivas: Mediaset 
España29 y Atresmedia30. Entre ambas dominan el 60% de la audiencia en 
abierto y controlan el 88% de la facturación publicitaria (Infoadex31, 2014)   
 
Estas concentraciones modifican toda la cadena de valor televisiva, pues la 
concentración de audiencias y por consiguiente un mayor dominio del  mercado 
publicitario, perjudica a los pequeños operadores de televisión en abierto, 
puesto que al disponer de un pequeño porcentaje de la facturación publicitaria 
                                            
29 Mediaset España está formada por un conjunto de empresas dedicadas al desarrollo de 
negocios vinculados con el sector audiovisual. La línea principal de actividad del Grupo es la 
explotación del espacio publicitario de las cadenas de televisión que opera. Mediaset España 
tiene como objeto social la gestión indirecta del Servicio Público de Televisión y explota 
comercialmente seis canales de Televisión: Telecinco, Cuatro, FDF, Boing  y Divinity. 
http://www.mediaset.es/ 
 
 
30 En televisión, Atresmedia Corporación agrupa para la emisión dentro de territorio español 
dos canales generalistas y otros tres temáticos, además de dos que emiten las señales de las 
generalistas principales en alta definición. El grupo también cuenta con un canal autonómico en 
las Islas Canarias, un canal local en varias ciudades y un canal internacional. Los canales son 
Antena3, La Sexta, Neox, Nova, Antena 3 HD, La Sexta HD, Antena 3 Internacional. 
 http://www.atresmedia.com/  
 
31 InfoAdex es el referente en el control de la actividad publicitaria en España, realizando un 
seguimiento exhaustivo y diario de la misma y proporcionando información sobre inversiones, 
inserciones, ocupación y creatividades. La compañía nace en 1994 de la fusión de Duplo - 
creada en 1980 y propiedad de Triplo, actual accionista del 60% de InfoAdex - con su entonces 
competidor Repress, empresa de AC Nielsen que fue creada en los años 60. Hoy en día el 
40% restante de InfoAdex pertenece a la multinacional Kantar Media. Durante los 365 días del 
año, controlan, archivan y analizan las inserciones publicitarias realizadas en los Medios 
Convencionales: Cine, Diarios, Exterior, Internet, Radio, Revistas, Dominicales y Televisión. 
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les será más difícil generar ingresos. Del mismo modo, disminuyen la 
competencia en los mercados de producción audiovisual, especialmente en la 
realización de series para televisión, realización de noticias para los 
informativos o de cualesquiera otros programas. Se está produciendo un 
proceso de integración vertical de la cadena, con un gobierno y coordinación de 
la cadena de tipo cautivo. Este proceso de concentración y desaparición de 
competidores, ha sido favorecido desde el marco institucional que regula el 
sector audiovisual (García-Santamaría, 2013). 
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3.2.4. Contextualización actual del sector audiovisual-
televisión español. 
 
Los canales tradicionales públicos, RTVE y los autonómicos han ido perdiendo 
audiencia paulatinamente desde el año 2009, diez puntos en el periodo 2009-
2013, que la han recogido los dos grandes grupos televisivos privados, 
Atresmedia y Mediaset España. Ambos grupos privados nacidos en el año 
2011 a través de la fusión del canal Cuatro (Prisa TV) con Telecinco (Mediaset) 
formando el grupo Mediaset España, y posteriormente, en agosto de 2012 se 
aprobó una nueva fusión entre Antena 3 y La Sexta formando el grupo 
Atresmedia (Observatorio Audiovisual Europeo, 2014). Estas dos operaciones 
de concentración, aparte de poder atentar contra el pluralismo de los medios, 
ha modificado la cadena de valor televisiva, afectando a la disminución de la 
competencia en los mercados de producción audiovisual para televisión 
(García-Santamaría, 2013). 
 
Desde finales de los años noventa, los resultados de la audiencia vienen 
anunciando un cambio de modelo televisivo liderado por operadores públicos 
hacia operadores privados, cambio que se impulsa con la creación de los 
canales privados a principios de la década de los noventa, y que se acentúa 
con la llegada en 2010 de 24 canales privados de TDT de ámbito nacional 
(Zallo, 2011). 
 
Sin embargo, a pesar de la multiplicad de canales existentes, en la actualidad, 
en España se han consolidado un duopolio televisivo formado por dos grandes 
plataformas televisivas, Mediaset España y Atresmedia, que concentran entre 
ambas cerca del 90% de la facturación publicitaria y más del 60% de la cuota 
televisiva (datos a diciembre de 2014). Del mismo modo ha caído el papel de 
las televisiones públicas (TVE y cadenas autonómicas), tanto en audiencia 
como en ingresos publicitarios (García-Santamaría, 2013).  
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Gráfico 22. Audiencias por titularidad del canal (2009-2013). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
 
La disminución de la audiencia en los canales tradicionales públicos y el 
aumento de la misma en las canales privados, ha tenido sus efectos en los 
ingresos de estos grupos televisivos. Mientras que los ingresos de los canales 
públicos han disminuido un 28,30% en el periodo 2009-2014, en los canales 
privados se han mantenido estables. Este cambio de tendencia en las 
audiencias e ingresos, ha provocado que la participación de los canales 
públicos en los ingresos totales del sector, haya disminuido siete puntos en el 
periodo 2009-2014, mientras que la participación en los ingresos totales de los 
canales privados ha aumentado siete puntos en el mismo periodo, 
reduciéndose la brecha entre los canales públicos y privados en quince puntos 
en dichos años. Si bien es cierto, que a partir del 1 de enero de 2010 entró en 
vigor el canon de financiación para Televisión Española, eliminándose por tanto 
los ingresos publicitarios en esta cadena. 
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Tabla 28. Ingresos de los principales grupos audiovisuales, 2009-2014. 
Grupo 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
RTVE 1.097,0 1.136,4 1.144,3 921,3 849,0 940,0 
Autonómicas 1.267,8 1.245,0 1.092,9 996,6 910,3 755,5 
Atresmedia 604,3 657,3 633,4 592,3 652,5 704,2 
Mediaset España 535,6 692,3 859,6 715,8 826,8 932,1 
Prisa 429,9 379,6  -   -   -  - 
La Sexta 178,9 270,5 213,7 178,1  -  - 
Total 4.113,5 4.381,1 3.943,9 3.404,1 3.238,6 3.331,8 
Total público 2.364,8 2.381,4 2.237,2 1.917,9 1.759,3 1.695,5 
% público 57,49% 54,36% 56,73% 56,34% 54,32% 50,89% 
Total privado 1.748,7 1.999,7 2.799,6 2.482,8 1.479,3 1.636,3 
% privado 42,51% 45,64% 70,99% 72,94% 45,68% 49,11% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014 y cuentas anuales publicadas de los distintos grupos en 2013 y 2014.  
 
 
Gráfico 23. Ingresos totales de los grupos de televisión según la titularidad 
(2009-2014). 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014 y cuentas anuales publicadas de los distintos grupos en 2013 y 2014.  
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Las televisiones autonómicas, con una acusada caída de los ingresos 
publicitarios y ajustes en los ingresos públicos de algunas comunidades, 
optaron en estos años, por el cierre de sus segundos canales y renunciaron a 
sus emisiones por satélite. También se ha producido el cierre de muchos 
canales televisivos municipales como consecuencia de los recortes efectuados 
en los ayuntamientos. El suceso más llamativo en este sentido ha sido el cierre 
de la televisión pública de la Comunidad Valenciana y los cierres de Giralda TV 
y Sevilla TV, TV Córdoba y TV Albolote (Granada) entre otras.  
 
Por lo que se refiere a los ingresos de televisión según el medio de transmisión 
y pago, en el mercado audiovisual español la plataforma tecnológica dominante 
y con mayores ingresos es el satélite de pago, que suma el 56% de los 
ingresos medios en el periodo 2009-2013, seguido del cable con una 
participación del 24%. Los ingresos totales de la televisión de pago se han 
mantenido estables en el periodo 2009-2013.  
 
Tabla 29. Ingresos de televisión de pago según plataforma de transmisión, en 
millones de euros (2009-2013). 
Plataforma 2009 2010 2011 2012 2013 
TDT de Pago (Gol TV y Veo TV) 70,2 219,3 239,5 188,7 - 
Satélite de Pago 1.107,0 1.049,0 1.023,0 1.110,0 1.092,0 
Cable 469,0 437,0 455,0 471,0 442,0 
IPTV 193,0 229,0 247,0 289,0 265,0 
Totales 1.839,2 1.934,3 1.964,5 2.058,7 1.799,0 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
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Gráfico 24. Distribución de los ingresos de televisión de pago por plataforma de 
transmisión, (2009-2012). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
 
El número de abonados de estos medios televisivos de pago han aumentado 
levemente en el periodo 2009-2012, si bien, a partir de 2013 comienza a 
revertirse la tendencia. 
 
Tabla 30. Número de abonados según plataforma de transmisión, en miles (2009-
2013). 
Plataforma 2009 2010 2011 2012 2013 
TDT de Pago 153,2 346,7 383,4 290,2 237,2 
Satélite de Pago 1.846,0 1.773,0 1.756,0 1.720,0 1.621,0 
Satélite Gratuito 550,0 587,0 593,0 598,0 603,0 
Cable Analógico - 272,0 228,0 185,0 155,0 
Cable Digital - 1.207,0 1.220,0 1.175,0 1.089,0 
IPTV 778,5 866,0 901,2 781,3 748,7 
Totales 3.327,7 5.051,7 5.081,6 4.749,5 4.453,9 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
TDT de Pago 
(Gol TV y Veo 
TV)
7%
Satélite de Pago
56%
Cable
24%
IPTV
13%
 
Capítulo 3 
 
 
 
 
193 
Gráfico 25. Distribución de los abonados a televisión de pago por plataforma de 
transmisión, 2012 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Observatorio Audiovisual Europeo, 
Yearbook 2014. 
 
El consumo medio de televisión en España, en el año 2014, se ha situado en  
243 minutos por persona y día, dato que supera en cuarenta y siete minutos, 
un 25% mas, al consumo medio en 1992. Por comunidades autónomas, las 
que registraron un mayor consumo en 2014 fueron Extremadura (289 minutos); 
Canarias (269 minutos) y Aragón (256 minutos). Por el contrario, las 
comunidades donde menos se consumió televisión en 2014 fueron, Galicia 
(189 minutos) y Baleares (204 minutos). 
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Gráfico 26. Consumo de televisión en España, media minutos día/persona, (1992-
2014). 
 
 Fuente: Barlovento Comunicación: Análisis televisivo 2014. 
 
La cuota de consumo de televisión por cadenas, según su titularidad, se 
observa que las cadenas públicas han disminuido su audiencia un 42,46%, en 
el periodo 2005-2014, mientras que las cadenas privadas la han aumentado un 
40,89%. Dentro del grupo de las cadenas públicas, TVE-1 lidera la audiencia 
con una media del 10% en dicho periodo, mientras que las autonómicas lo 
hacen con un 8%, en ambas, el descenso de su audiencia ha sido del 50% en 
el periodo 2005-2014. El grupo de las cadenas privadas, Telecinco y Antena3 
siguen liderando, con un 14% la audiencia en 2014, aunque también, ésta ha 
disminuido un 50% en dicho periodo, debido fundamentalmente a la 
incorporación de nuevas cadenas privadas a partir de 2011 con la TDT. 
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Tabla 31. Cuota de audiencias de las cadenas según su titularidad, en 
porcentajes (2005-2014). 
Cadenas Públicas 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
La1 19,6 18,3 17,2 16,9 16,4 16 14,5 12,2 10,2 10,0 
La2 5,8 4,8 4,6 4,5 3,8 3,1 2,6 2,5 2,4 2,8 
Autonómicas 
Públicas 17,6 15,4 14,7 14,5 13,6 11,3 10,4 9,8 8,7 8,0 
Clan 0 0,1 0,2 0,6 1,4 3,2 3,2 2,5 2,4 2,3 
Teledeporte 0,1 0,1 0,3 0,4 0,6 1,1 1 0,8 0,9 0,9 
24H 0 0 0,1 0,2 0,4 0,7 0,9 0,9 0,8 0,8 
Total 43,1 38,7 37,1 37,1 36,2 35,4 32,6 28,7 25,4 24,8 
 
Cadenas por 
titularidad 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Cadenas Públicas 43,1 38,7 37,1 37,1 36,2 35,4 32,6 28,7 25,4 24,8 
Cadenas Privadas 51,6 56,2 58,9 58,8 58,6 59,9 63,8 68,7 72 72,7 
Total 94,7 94,9 96 95,9 94,8 95,3 96,4 97,4 97,4 97,5 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Barlovento Comunicación, 
“Análisis televisivo 2014”. 
 
La brecha que separaba la cuota de audiencia entre las cadenas privadas y las 
públicas, ha aumentado de siete puntos en 2005 a cincuenta puntos en 2014. 
 
Gráfico 27. Audiencias de las cadenas según su titularidad (2005-2014). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Barlovento Comunicación, 
“Análisis televisivo 2014”. 
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3.2.5.  Elementos institucionales de la cadena de valor del sector 
audiovisual-televisión español: el marco normativo. 
 
La evolución tecnológica ha ido marcando los hitos más importantes del sector 
audiovisual, y el marco regulatorio siempre ha estado por detrás de la 
tecnología a este respecto. Cierto es que se trata de uno de los sectores con 
mayor movilidad, con muchos cambios y nuevos desarrollos y que, por tanto, 
necesita actualizar constantemente su regulación. 
 
Además, el sector del audiovisual está experimentando especialmente una 
internacionalización, de modo que precisa de leyes globales en las que 
participen tanto las instituciones políticas como empresariales. Actualmente el 
sector, a pesar del su propio dinamismo, se encuentra inmerso en tres cambios 
importantes según Sàez (2012): 
 
 El primero, y quizás el más importante, es el que se refiere a los hábitos 
de consumo, que no controlan ni empresas ni administraciones. Y es 
que los consumidores dedican ahora más tiempo a los medios de 
comunicación, pero no a los tradicionales, sino a internet. 
 
 En paralelo, se vive un cambio tecnológico en torno a la digitalización, 
que está rompiendo las barreras de los sistemas de distribución de los 
contenidos audiovisuales. 
 
 Un tercer cambio, que en los próximos años protagonizará un importante 
debate, es la desaparición de las fronteras entre mercados “internet ha 
creado un único mercado para empresas que tradicionalmente estaban 
sujetas a regulación, como las cadenas de televisión, y las que no, como 
los periódicos” (Sàez, 2012). 
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Los últimos cinco años han sido de profundos cambios normativos en el sector. 
Entre dichos cambios, destacan los siguientes: 
 
 La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación 
Audiovisual, que en un cuerpo normativo único tiene por objetivo regular 
el sector (BOE 1/4/2010). España no contaba con un cuerpo normativo 
único en materia audiovisual. De hecho, la principal característica ha 
sido la gran diversidad regulatoria, por lo que el régimen jurídico 
aplicable a determinados servicios ha dependido de cuestiones tales 
como el medio de transmisión (satélite, cable u otras ondas terrestres), 
si la televisión era analógica o digital, o si la televisión era pública o 
privada con legislación a nivel nacional, regional o local. Estas 
diferencias, en cuanto al tratamiento jurídico, han podido interferir en el 
crecimiento del sector. 
 
A esta ausencia da plena respuesta la Ley 7/2010 de la Comunicación 
Audiovisual aprobada en marzo de 2010 y que unificó, en una sola 
norma, la regulación de la radio y la televisión incorporando la Directiva 
Europea de 11 de diciembre de 2007 sobre servicios audiovisuales. En 
dicha ley se regula la comunicación audiovisual de cobertura estatal y se 
establecen las normas básicas en materia audiovisual sin perjuicio de 
las competencias reservadas a las Comunidades Autónomas y a los 
Entes Locales en sus respectivos ámbitos. Entre las novedades que 
introduce la Ley, puede destacarse principalmente la creación de una 
autoridad audiovisual que tendrá el carácter de órgano independiente 
regulador-supervisor del sector, con facultad sancionadora, que se 
denominará Consejo Estatal de Medios Audiovisuales (CEMA)32.  
 
                                            
32 Esta es una autoridad “independiente, supervisora y reguladora” de la actividad de los 
medios audiovisuales; y es la encargada de velar por el cumplimiento de los dispuesto en la 
Ley 7/2010, por la transparencia y el pluralismo de los medios de comunicación, y por la 
independencia e imparcialidad del sector público estatal. 
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Los reguladores audiovisuales se ocupan de la competencia en el sector 
y de los contenidos emitidos. Tienen capacidad sancionadora y sus 
actos son recurribles ante la jurisdicción ordinaria, que tiene la última 
palabra. Este organismo existe en Comunidades como Cataluña, 
Andalucía y Navarra, que entre otras funciones, vela por la transparencia 
empresarial de los operadores haciendo que se respeten los 
compromisos de programación, la publicidad o las inversiones en cine. 
 
Con respecto a este último punto sobre inversión en cine, la ley 
establece la obligación a los operadores de televisión a financiar la 
producción audiovisual, los cuales deberán destinar como mínimo, cada 
año, el cinco por ciento de la cifra total de ingresos devengados durante 
el ejercicio anterior, conforme a su cuenta de explotación, a la 
financiación anticipada de la producción de largometrajes y 
cortometrajes cinematográficos y películas para televisión europeos, 
esta obligación se eleva al 6% en el caso de los prestadores de 
titularidad pública (Ley 7/2010, de 31 de marzo, en el Título II, Capítulo I, 
Artículo 5) 
 
 El cese completo de las emisiones analógicas y encendido digital, que 
implica una multiplicación de la oferta televisiva y la fragmentación de la 
audiencia, regulado en el Real Decreto 169/2011, de 11 de febrero, por 
el que se modifican el Real Decreto 365/2010, de 26 de marzo, por el 
que se regula la asignación de los múltiples de la Televisión Digital 
Terrestre tras el cese de las emisiones de televisión terrestre con 
tecnología analógica y el Real Decreto 691/2010, de 20 de mayo, por el 
que se regula la Televisión Digital Terrestre en alta definición. 
 
 El cambio en el régimen de financiación de la televisión pública estatal, 
que elimina a la publicidad como fuente de sus ingresos, regulado en el 
Real Decreto 1004/2010, de 5 de agosto, por el que se desarrolla la Ley 
8/2009, de 28 de agosto, de financiación de la Corporación de Radio y 
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Televisión Española (BOE núm. 190, de 6 de agosto de 2010, páginas 
68621 a 68628). La Ley 8/2009, de financiación de la Corporación de 
RTVE, posteriormente modificada en algunos aspectos por la Ley 
7/2010 eliminó la publicidad como fuente de financiación para de la 
Corporación. En dicha ley se estableció que la principal fuente de 
ingresos de la misma serán los Presupuestos Generales y una nueva 
tasa que deberán sufragar los radiodifusores privados y los operadores 
de telecomunicaciones. 
 
 Las nuevas modalidades de distribución de contenidos, la TDT de pago 
y la televisión de movilidad, regulada en el Real Decreto-ley 11/2009, de 
13 de agosto, por el que se regula, para las concesiones de ámbito 
estatal, la prestación del servicio de televisión digital terrestre de pago 
mediante acceso condicional. 
 
 Las nuevas normas para la obtención de las licencias para la prestación 
del servicio de televisión, las que asimismo pueden ser vendidas o 
arrendadas, reguladas en el Real Decreto 365/2010, de 26 de marzo, 
por el que se define la asignación de los múltiples de la Televisión Digital 
Terrestre tras el cese de las emisiones de televisión terrestre con 
tecnología analógica (BOE núm. 81, de 03/04/2010). 
 
 El nuevo marco regulatorio de las concentraciones y fusiones, que dota 
a los prestadores del servicio de la televisión de mejores y más flexibles 
herramientas para enfrentar los cambiantes escenarios del mercado, 
regulado en la Ley 3/2013, de 4 de junio, de creación de la Comisión 
Nacional de los Mercados y la Competencia (BOE núm. 134, de 5 de 
junio de 2013, páginas 42191 a 42243). 
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En definitiva, el marco institucional normativo ha ido acompañando a un marco 
institucional político de liberalización y tecnológico de expansión del propio 
sector audiovisual de televisión. Aun así, el mercado queda en manos de 
grandes corporaciones (las plataformas televisivas de Atresmedia, Mediaset 
España y Movistar TV), que están provocando un déficit de competencia en el 
propio sector, aumentado por tanto la dependencia de este subsector de la 
producción audiovisual de televisión de estas grandes plataformas. 
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3.3. El sector audiovisual en Andalucía 
 
3.3.1. Contextualización del sector audiovisual en Andalucía 
 
Para contextualizar el sector audiovisual en Andalucía se ha requerido el uso 
de fuentes bibliográficas, documentales y estadísticas amplias que abarcaran el 
estudio de este sector productivo en Andalucía. El principal recurso de 
información ha sido la Consejería de Educación, Cultura y Deporte de la Junta 
de Andalucía, que publica anualmente dos fuentes estadísticas importantes, la 
“Cuenta Satélite de la Cultura en Andalucía” (Base 2000 y 2010), cuyo 
objetivo es proporcionar una descripción detallada y estructurada del sector 
cultural y de su relevancia en la economía andaluza, poniendo de relieve el 
entramado de actividades económicas que se desarrollan en torno a la cultura, 
en el cual se enmarca el sector audiovisual-televisión y su papel como 
generador de empleo y riqueza. La última cuenta satélite disponible es la 
publicada en agosto de 2014, cuyos datos corresponden, no obstante, al año 
2010.  
 
La otra fuente importe importante que publica anualmente la Consejería de 
Educación, Cultura y Deporte de la Junta de Andalucía, es la estadística 
“Tejido empresarial de la cultura en Andalucía”,  a partir de la cual se extrae 
la caracterización de las empresas culturales y por consiguiente el subsector 
audiovisual-televisión en la región, determinando así la dimensión que alcanza 
el entramado de empresas y profesionales que giran en torno al sector objeto 
de  estudio en esta tesis doctoral. La última estadística de tejido empresarial de 
la cultura en Andalucía es la publicada en noviembre de 2014, cuyos datos mas 
actualizados corresponden al año 2013. 
 
El objetivo de ambas estadísticas es proporcionar un sistema de información 
económica relacionado con la cultura, diseñado como satélite del sistema 
principal de Cuentas Regionales, que permita estimar el impacto de la cultura 
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sobre el conjunto de la economía andaluza. Este proyecto se inició en 2005 y 
se incorpora como estadística oficial por vez primera en el Programa 
Estadístico Anual 2007. Años más tarde, la Unesco en 2009 y, más 
recientemente, el grupo ESSnet-Culture (Red del Sistema Estadístico Europeo 
sobre Cultura) en 2012, han revisado sus definiciones de cultura ofreciendo, 
además, una actualización en términos de las clasificaciones internacionales 
actuales. 
 
Otra fuente utilizada para contextualizar el sector audiovisual andaluz, ha sido 
el Directorio Central de Empresas (DIRCE)33, del Instituto Nacional de 
Estadística. Dicho directorio ha suministrado información sobre el número de 
empresas audiovisuales en la región durante los últimos diez años.  
 
También se ha recurrido a la publicación de la Fundación AVA, “Análisis de 
las oportunidades de empleo de la Industria Audiovisual en Andalucía” 
(Osuna, J.L; Bueno, C. et alt. 2009), que ha permitido conocer el 
comportamiento y la situación del mercado de trabajo en el sector audiovisual 
andaluz. 
  
                                            
33 El Directorio Central de Empresas reúne en un sistema de información único, a todas las 
empresas españolas y a sus unidades locales ubicadas en el territorio nacional. Su objetivo 
básico es hacer posible la realización de encuestas económicas por muestreo. Se actualiza 
una vez al año, generándose un nuevo sistema de información a 1 de enero de cada período. 
Se publica una explotación estadística de los resultados para empresas y unidades locales, 
desglosados por comunidades autónomas según condición jurídica, actividad económica 
principal y estrato de asalariados asignado. El DIRCE genera información asociada a: altas, 
permanencias y bajas, clasificadas estas según sector económico, condición jurídica y estrato 
de asalariados, aunque limitado porque no incluye empresas del sector primario. 
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3.3.1.1. Antecedentes 
 
El sector audiovisual se entiende esencial en el progreso de la actual sociedad 
de la información, tanto por su importancia económica como se ha analizado en 
el ámbito europeo y nacional, como desde el punto de vista cultural; por su 
capacidad para la difusión de los valores e identidad cultural de una región.  
 
Efectivamente, la globalización y los avances tecnológicos están llevando al 
sector audiovisual a una mayor concentración de la industria. Sin embargo el 
consumidor de productos audiovisuales demanda también información regional 
y local de su entorno; demanda a la que difícilmente pueden dar respuesta los 
grandes conglomerados audiovisuales como oferentes (García-Santamaría, 
J.V.; Fernández-Beaumont, J., 2012).  
 
El origen del sector audiovisual en Andalucía se remonta a las emisoras de 
radios locales y a las emisoras nacionales cuando emitían su programación 
regional o local, y a la apertura en Sevilla del centro regional de RTVE en 1969. 
Con el nacimiento de Canal Sur Televisión, el 28 de febrero de 1989, comienza 
a asentarse un incipiente tejido audiovisual andaluz favorecido por un modelo 
de contratación al exterior de parte de su producción, propiciando el nacimiento 
de productoras audiovisuales y empresas auxiliares (iluminación, sonido, 
decorados, etc.) especializadas en el sector audiovisual. De este modo, es la 
creación de Canal Sur el factor determinante de la conformación de un tejido 
audiovisual propio en Andalucía (Moyano; Méndiz; Castillo,1999). 
 
En la actualidad, el sector audiovisual nacional y regional se encuentra en un 
difícil momento condicionado por la profunda crisis económica que atraviesa 
España desde el año 2008. El descenso generalizado de los ingresos 
publicitarios en televisión, la reducción de los fondos públicos destinados a las 
televisiones públicas, la atomización de la audiencia  o la falta de un tejido 
empresarial autóctono que demanden servicios a las productoras podrían ser 
algunos de los motivos que definen la situación actual (Ramos, 2012).  
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En definitiva, el sector padece una doble crisis: la derivada de los ajustes 
presupuestarios en el gasto público, y otra, específica como medio de 
comunicación, debido a la fragmentación de la audiencia y a la caída de los 
ingresos provenientes de la publicidad. 
 
Otros motivos, como los políticos e institucionales, han estado directamente 
relacionados con el cierre de medios de comunicación (sobre todo televisiones 
autonómicas y locales, tales como la Televisión Valenciana y Tele-Sevilla) y 
con el consiguiente aumento del desempleo en la industria audiovisual.  
 
Los ingresos publicitarios en las cadenas de televisión en el periodo 2008-2014 
han descendido cerca de un 40%, siendo las televisiones autonómicas las más 
afectadas por esto, con reducciones de casi un 60%. La cuota publicitaria en el 
sector audiovisual la acapara, en un 90%, las televisiones de ámbito nacional, 
en detrimento de las autonómicas, que han visto reducido su peso en cuatro 
puntos en el periodo 2008-2014 (datos obtenidos del Estudio Infoadex, 2014). 
 
Gráfico 28. Evolución ingresos publicitarios 2008-2014 (millones de euros) 
 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
 
2014/08 
TV 
nacionales 2.668,8 2.081,1 2.128,8 1.977,0 1.643,9 1.538,1 1.701,1 -36,3% 
TV 
autonómicas 319,6 237,7 272,6 198,0 126,8 120,4 128,7 -59,7% 
Canales de 
pago 56,1 50,0 65,0 60,2 43,1 43,6 59,3 5,7% 
TV locales 37,9 9,1 5,5 2,0 1,5 1,3 1,3 -96,6% 
Total 3.082,4 2.377,9 2.471,9 2.237,2 1.815,3 1.703,4 1.890,4 -38,7% 
Fuente: Elaboración propia a partir de información proporcionada por Estudio Infoadex 
de la inversión publicitaria en España, 2014. 
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Gráfico 29. Cuota de participación en los ingresos publicitarios en televisión por 
tipo de televisión (2008-2014). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información proporcionada por Estudio Infoadex 
de la inversión publicitaria en España, 2014. 
 
Los rasgos principales que caracterizan al sector audiovisual en España y que, 
de manera directa, repercuten en el audiovisual andaluz son, 
fundamentalmente, los siguientes: 
 
 Descenso generalizado del volumen de negocio de las empresas y, por 
lo tanto, del número de empleos generados. Las previsiones para el año 
2012 según FAPAE (memoria anual 2012) estimaba una caída del 
15,1% en facturación, lo que supone una cifra de 1.651 millones de 
euros y del 12% en el empleo, que equivale a una pérdida de 10.375 
puestos de trabajo en España.  
 
 Entre la comunidad de Madrid y Cataluña concentran el 79% de la 
facturación total y el 71% de los trabajadores. Andalucía se sitúa en el 
quinto lugar en importancia de volumen de facturación y el cuarto en 
empleo del sector de la producción audiovisual. 
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3.3.1.2. La industria cultural en Andalucía 
 
El sector audiovisual en Andalucía se engloba dentro del gran “sector cultural”, 
compuesto por los siguientes subsectores que se detallan a continuación según 
la nomenclatura utilizada por la Consejería de Educación, Cultura y Deporte de 
la Junta de Andalucía para la elaboración de la cuenta satélite de la cultura.  
 
Figura 46. Sector cultural andaluz y subsectores. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la Cuenta Satélite de la Cultura. Consejería de 
Educación, Cultura y Deporte de la Junta de Andalucía. 
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Figura 47. Actividades del sector cultural por subsectores 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la Cuenta Satélite de la Cultura. Consejería de 
Educación, Cultura y Deporte de la Junta de Andalucía. 
 
•Restauración de obras de arte y conservación de
lugares y edificios históricos
•Actividades de museos
Patrimonio cultural
•Creación literaria y edición
•Comercio de libros, periódicos y revistas
•Artes gráficas
Material impreso y literatura
•Archivos y bibliotecasArchivos y bibliotecas
•Creación artística e interpretación de música y
artes escénicas
•Gestión de salas de espectáculos
Música y artes escénicas
•Artesanía, escultura y pintura
•Fotografía
•Comercio de material fotográfico, galerías de arte
comerciales y anticuarios
Artesanía y artes visuales y
plásticas
•Edición de soportes de sonido grabado
•Producción cinematográfica y de vídeo
•Actividades de radio y televisión
•Agencias de noticias y profesionales del cine,
radio y televisión
•Reproducción de soportes grabados
•Distribución y exhibición de películas
•Comercio y alquiler de imagen y sonido
Medios de comunicación y
audiovisual
•Arquitectura
•Publicidad
•Diseño no industrial
Arquitectura, publicidad y
diseño
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
208 
La Consejería de Educación, Cultura y Deporte en la elaboración del Anuario 
de Estadísticas Culturales muestra los criterios generales aplicados por la 
Cuenta Satélite de la Cultura, que trata de estimar el impacto global de la 
cultura en el conjunto de la economía regional, ofreciendo indicadores sobre su 
aportación al PIB en la región. 
 
La evolución global del VAB del sector cultural en el periodo 2005-2010 
presenta un perfil descendente. El VAB en 2005 alcanzó los 3.775 millones de 
euros, alcanzando un máximo en 2007 con un importe de 4.590 millones de 
euros, para posteriormente iniciar un descenso. Cierto es que se suprime en el 
cómputo en 2010 el importe de la actividad “comercio y alquiler de imagen y 
sonido” que aportaba unos 800 millones de euros en los años anteriores; y 
unos 400 millones de euros en los servicios técnicos de arquitectura. Del 
mismo modo, los datos de 2010 aún no contemplan la subida del IVA cultural 
que entró en vigor el 1 de septiembre de 2012, siendo previsible sus efectos en 
términos de VAB. 
 
Gráfico 30. VAB del sector cultural en la economía andaluza a precios corrientes 
(2005-2010). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2005-2010 en Andalucía (Consejería de Educación, Cultura y Deporte), publicada en 
agosto de 2014. 
0
500
1.000
1.500
2.000
2.500
3.000
3.500
4.000
2005 2006 2007 2008 2009 2010
2.990
3.411
3.675 3.587
3.446
2.636
 
Capítulo 3 
 
 
 
 
209 
Así pues, se elimina el efecto estadístico referido, para disponer de una serie 
que permita una comparativa homogénea en el periodo de 2005-2010 en 
Andalucía y a nivel nacional. La participación en el VAB regional desciende 
más de medio punto porcentual con respecto a los años anteriores en el año 
2010. 
 
Gráfico 31. Comparativo del peso relativo de la industria cultural en España y en 
Andalucía (2005-2012) en el VAB total. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2005-2010 en Andalucía (Consejería de Educación, Cultura y Deporte), publicada en 
agosto de 2014 y Cuenta Satélite de la Cultura en España, 2012 (Ministerio de 
Educación, Cultura y Deporte), publicada en noviembre 2014. 
 
 
En definitiva, el peso relativo del sector cultural en España se mantiene 
relativamente estable con un cierto descenso, desde sus máximos, de 0,60 
puntos porcentuales; mientras que en Andalucía la caída es más pronunciada, 
bajando, desde máximos, 0,82 puntos porcentuales. 
 
Destaca, asimismo, el significativo peso del subsector de “Arquitectura, 
publicidad y diseño”, con un peso relativo en el conjunto del sector cultural del 
28,86%, debido fundamentalmente al peso de los servicios técnicos de 
arquitectura que supone un 90% del total de este subsector. El subsector 
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objeto de estudio que se enmarca dentro de “medios de comunicación y 
audiovisual” supone una media del 11,62% en el sector cultural andaluz en el 
periodo 2005-2010.   
 
Gráfico 32. Aportación de los subsectores al sector cultural en VAB (Media del 
periodo 2005-2010, en porcentajes del PIB cultural) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2005-2010 en Andalucía (Consejería de Educación, Cultura y Deporte). 
 
Se constata un menor peso del subsector audiovisual andaluz en el conjunto 
del sector cultural donde se integra respecto al peso del mismo subsector en el 
conjunto nacional, que representa un 25,50%; más del doble. 
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Gráfico 33. Valor Añadido Bruto del subsector audiovisual-televisión en 
Andalucía, en millones de euros corrientes (2005-2010) 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2005-2010 en Andalucía (Consejería de Educación, Cultura y Deporte), publicada en 
agosto de 2014. 
 
Como se puede observar, en el periodo 2005-2010 el importe del VAB se 
mantiene estable entorno a los 385 millones de euros y a una aportación del 
PIB del 0,28% en dicho periodo. 
 
Gráfico 34. Aportación al PIB regional del subsector audiovisual-televisión (2005-
2010). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2005-2010 en Andalucía (Consejería de Educación, Cultura y Deporte), publicada en 
agosto de 2014. 
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Por otra parte, el análisis comparativo del peso relativo en el PIB  del sector 
audiovisual en Estados Unidos, Europa, España y Andalucía muestra ciertas 
diferencias: mientras que a nivel europeo el sector mantiene su contribución al 
PIB en el periodo 2005-2013 en torno al 1%, y el estadounidense, se mantiene 
en torno al 2,30% del PIB; en España su comportamiento es de disminución 
continua durante el periodo 2005-2012, disminuyendo su aportación del 0,91% 
al 0,61% en 2012, a expensas de que se publiquen los datos de 2013 (en 
noviembre de 2015). En Andalucía, se mantiene estable, pero con un 0,28% de 
contribución al PIB en el periodo 2005-2010, a expensas de que se publiquen 
los datos de 2011 (septiembre 2015) 
 
Gráfico 35. Aportación al PIB europeo (EU-27), nacional y regional del sector 
audiovisual-televisión (2005-2013). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos  de la Cuenta Satélite de la Cultura 
2005-2010 en España y Andalucía (Consejería de Cultura de la Junta de Andalucía y 
Ministerio de Educación, Cultura y Deporte) y del Annual Year Book  2008 y 2010 del 
Observatorio Audiovisual Europeo. 
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El subsector de la producción en la industria audiovisual. 
 
La producción audiovisual se integra dentro del sector industrial que podría 
definirse como “Industria Audiovisual”, y es una de las locomotoras de la 
misma. El sector de la producción audiovisual cuenta, a su vez, con tres 
subsectores: el subsector de producción de cine; el subsector de producción de 
televisión (objeto de esta tesis doctoral), y el subsector de distribución.  
Integran la “Industria Audiovisual” todos aquellos sectores y subsectores 
incluidos en los epígrafes 92.1 (Actividades Cinematográficas y de Vídeo) y 
92.2 (Actividades de Radio y Televisión) de la CNAE-93 y los epígrafes 59 y 60 
de los CNAE 200934. 
 
Tabla 32. Actividades audiovisuales en el CNAE93 y CNAE2009 
CNAE 93 Actividad CNAE 2009 Actividad 
92111 Producción de películas 5915 Actividades de producción 
cinematográfica y de vídeo  
92112 Actividades de apoyo a la producción 
cinematográfica y de vídeo 
5912 Actividades de postproducción 
cinematográfica, de vídeo y de 
programas de televisión 
92112 Actividades de apoyo a la producción 
cinematográfica y de vídeo 
5920 Actividades de grabación de sonido y 
edición musical 
92121 Distribución de películas cinematográficas y 
cintas de vídeo 
5917 Actividades de distribución 
cinematográfica y de vídeo 
92122 Distribución de películas en cintas de vídeo 5917 Actividades de distribución 
cinematográfica y de vídeo 
92130 Exhibición de películas 5914 Actividades de exhibición 
cinematográfica 
92201 Actividades de radio 5920 Actividades de grabación de sonido y 
edición musical 
92201 Actividades de radio 6010 Actividades de radiodifusión 
92202 Producción y distribución de televisión 5916 Actividades de producción de 
programas de televisión 
92202 Producción y distribución de televisión 5918 Actividades de distribución de 
programas de televisión 
92203 Emisión de programas de televisión 6020 Actividades de programación y 
emisión de televisión 
Fuente: Elaboración propia a partir de CNAE93 y CNAE2009. 
 
                                            
34 Real Decreto 475/2007, de 13 de abril, por el que se aprueba la Clasificación Nacional de 
Actividades Económicas 2009 (CNAE-2009). 
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La estructura de la industria audiovisual según el CNAE 93 es la siguiente: 
 
Figura 48. Estructura de la industria audiovisual según CNAE93. 
 
Fuente: CNAE93 y CNAE2009. 
92.  Actividades recreativas, culturales y deportivas
• 92.11 Produccion cinematografica y de video
•92.111 Producción de peliculas (LM,CM.doc, educativos, 
entretenimiento, publicitarios, etc)
•92.112 Actividades de apoyo a la producción de peliculas (Doblaje, 
montaje,efectos especiales,etc)
•92.12 Distribucion de peliculas
•92.121 Distribución de películas cinematografica y cintas de video
•92.122 Distribución y edición películas en video
•92.13 Exhibicion de peliculas en salas
92.1 Actividades cinematograficas y de video
•92.201 Actividades de radio (Producción y difusión de programas de 
radio)
•92.202 Produccion y distribucion de television (Producción y difusión 
de programas de TV y Radio)
•92.203 Emision de programas de television (Sólo difusión de 
programas de TV)
92.2 Actividades de radio y television
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De esta clasificación anterior por actividades dentro del CNAE podemos 
esquematizar la industria audiovisual con sus respectivos subsectores en la 
siguiente figura. 
 
Figura 49. Esquema de la industria audiovisual con sus subsectores 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la Cuenta Satélite de Cultura. 
 
Al igual que ocurre con los grandes sectores económicos que se presentan de 
forma unitaria, el sector “industria audiovisual” debe presentarse de forma 
unitaria para ofrecer una imagen más real de sus principales magnitudes (valor 
añadido, empleo, aportación al PIB). 
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El Directorio Central de Empresas (DIRCE) analiza dos categorías de 
actividades (del CNAE 2009) relativas al sector audiovisual: 1) actividades 
cinematográficas, de video y de programas de televisión, grabación de sonido y 
edición musical; 2) y actividades de programación y emisión de radio y 
televisión. Según esta fuente, la crisis ha ajustado el número de empresas 
audiovisuales al nivel que había hace diez años, en 2005.   
 
Se observa un descenso de empresas en el sector en el periodo de crisis entre 
los años 2008-2014, próximo al 22%. A nivel nacional los efectos de la crisis no 
han sido tan acusados, en términos de número de empresas, con una caída del 
13%. 
 
Gráfico 36. Evolución del número de empresas audiovisuales en Andalucía. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información obtenida en el DIRCE 2014 (INE). 
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Gráfico 37. Variaciones anuales del número de empresas del sector audiovisual 
en España y Andalucía periodo 2000-2014 
 
 
Gráfico 38. Peso relativo de las empresas audiovisuales en Andalucía con 
respecto al conjunto nacional. 
 
Fuente para ambos gráficos: Elaboración propia a partir datos de Explotación 
Estadística del Directorio Central de Empresas del INE (CNAE 93 y CNAE 2009). 
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El dinamismo del sector audiovisual andaluz fue mayor en el periodo de 1999 a 
2007, donde el tejido empresarial supuso cerca del 13% del total nacional, sin 
embargo en el periodo de crisis, de 2008 a 2014 la destrucción de empresas, 
que casi duplica a la que se produce para el conjunto de España ha llevado al 
sector andaluz, en términos de números de empresas, a minorar casi dos 
puntos su peso en el conjunto nacional. 
 
En lo que respecta a la distribución territorial de la actividad audiovisual, en las 
ocho provincias andaluzas se presenta y analiza el volumen de 
establecimientos35 audiovisuales, dato publicado por la Consejería de Cultura 
en su estadística “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía” referido al 
año 2013.  
 
Atendiendo a dicho factor, se observa una clara concentración territorial de la 
actividad audiovisual en las provincias de Málaga y Sevilla. Ambas agrupadas 
representan más de la mitad de los establecimientos audiovisuales andaluces; 
6 de cada 10 empresas audiovisuales han instalado sus establecimientos en 
una de estas dos provincias. 
  
                                            
35 Se considera establecimiento todo recinto estructuralmente separado e independiente que 
no está dedicado exclusivamente a vivienda familiar y en el cual se realizan o se pueden 
realizar actividades económicas dependientes de una empresa (INE, 2008B). 
 
Capítulo 3 
 
 
 
 
219 
Gráfico 39. Distribución geográfica de empresas del subsector audiovisual y 
multimedia en Andalucía 2013. 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia partir de los datos de la Consejería de Cultura de la Junta 
de Andalucía en su estadística “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía” 2013. 
 
Si se analiza en más en profundidad las empresas de este subsector 
establecidas en Andalucía, en 2013, destacan las siguientes consideraciones: 
 
 Más del 30% de las empresas son en realidad personas físicas, sin 
estructura de sociedad mercantil. 
 Cerca del 60% de las empresas que operan en Andalucía no tienen 
asalariados. Dicho porcentaje sube al 75% si se contemplan las 
empresas con un solo asalariado; lo que denota el carácter de trabajo 
unipersonal de gran parte del sector. 
 El 53% de las empresas del sector audiovisual en Andalucía se dedica a 
la producción audiovisual, y el 90% se concentra en las provincias de 
Sevilla y Málaga. 
 En el periodo 2011-2013 se han reducido las empresas con menos de 
cinco empleados cerca de un 60%. 
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Tabla 33. Tipología de las empresas audiovisuales en Andalucía 2011-2013. 
 
     
% s/total 
 
Tipología 
jurídica 
Persona 
física 
Sociedad 
limitada 
Otras 
formas 
jurídicas 
Total Persona física 
Sociedad 
limitada 
Otras 
formas 
jurídicas 
Total 
Audiovisual y 
multimedia 2013 
437 913 102 1.452 30,10% 62,88% 7,02% 100,00% 
Audiovisual y 
multimedia 2012 
518 957 122 1.597 32,44% 59,92% 7,64% 100,00% 
Audiovisual y 
multimedia 2011 
584 984 125 1.693 34,49% 58,12% 7,38% 100,00% 
 
 
2013   2012   2011     
Número de 
empresas según 
número de 
asalariados 
Número % 
s/total 
  
Número % 
s/total 
  
Número % 
s/total 
  
% s/total 
2013/2011 
Sin asalariados 866 59,64%   897 61,78%   921 63,43%   -5,97% 
De 1 asalariado 208 14,33%   234 16,12%   279 19,21%   -25,45% 
De 2 a 5 
asalariados 
209 14,39%   268 18,46%   281 19,35%   -25,62% 
De 6 a 10 
asalariados 
74 5,10%   85 5,85%   87 5,99%   -14,94% 
De 11 a 20 
asalariados 
50 3,44%   57 3,93%   59 4,06%   -15,25% 
De 21 a 40 
asalariados 
24 1,65%   31 2,13%   41 2,82%   -41,46% 
De 41 a 100 
asalariados 
13 0,90%   16 1,10%   18 1,24%   -27,78% 
Más de 100 
asalariados 
8 0,55%   9 0,62%   7 0,48%   14,29% 
Total 1.452 100%   1.597 110%   1.693 117%     
Fuente: Elaboración propia partir de los datos de la Consejería de Cultura de la Junta 
de Andalucía en su estadística “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía” 2013. 
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Del análisis del volumen de empleo que generan estas empresas en la región y 
se puede concluir lo siguiente: 
 En 2013, el empleo total del sector audiovisual ascendió a 6.967 
ocupados, el 0,27% del total de los ocupados en Andalucía. 
 Más del 50% del empleo lo generan empresas cuya tipología jurídica es 
sociedad limitada o personas físicas. 
 El 71,72% de dicho empleo lo genera la actividad de producción 
audiovisual. 
 La provincia de Sevilla concentra el 42,69% del empleo total del sector 
audiovisual en la región y el 33,51% de las empresas de producción 
audiovisual en la Comunidad Autónoma de Andalucía. La provincia de 
Málaga concentra el 20% del empleo audiovisual con el 24% de las 
empresas audiovisuales de la región. 
 El 60% del empleo en el sector está ocupado por hombres. 
 El tipo de empleo se caracteriza por ser muy flexible, con una fuerte 
capacidad de ajuste en función de su producción y del contexto 
existente: “...mayoritariamente son micro empresas y/o pequeñas 
empresas, el prototipo de empresa flexible o empresa acordeón que 
busca adaptarse con rapidez y eficiencia a la demanda del mercado” 
(Osuna; Bueno, et alt.; 2009:66).  
Tabla 35. Empleo por tipología de las empresas audiovisuales en Andalucía, 
2013 
Tipología jurídica Persona 
física 
Sociedad 
limitada 
Otras 
formas 
jurídicas 
Total 
Audiovisual y multimedia 619 3.279 3.069 6.967 
% s/total 8,88% 47,06% 44,05% 100,00% 
 
Tabla 36. Empleo en el sector audiovisual por género, 2013. 
 
Fuente para ambas tablas: Elaboración propia a partir de los datos de la Consejería 
de Cultura de la Junta de Andalucía en su estadística “Tejido empresarial de la cultura 
en Andalucía” 2013. 
Empleo por género Hombres Mujeres Total asalariados Hombres Mujeres Total No asalariados
Audiovisual y multimedia 3.524 2.466 5.990 718 259 977
Asalariados No asalariados
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Gráfico 40. Evolución del empleo en el sector audiovisual (2005-2013). 
 
Fuente: Elaboración propia partir de los datos de la Consejería de Cultura de la Junta 
de Andalucía en su estadística “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía” 2013. 
 
 
En la tabla 38 se puede observar la desaparición, en términos netos, de un total 
de 241 empresas entre 2010 y 2013, el 14,24%; lo que ha supuesto una 
destrucción de casi 1.500 empleos, esto supone un descenso del 17,31% en la 
ocupación del sector audiovisual de Andalucía. La mayor destrucción de 
empresas, en valores absolutos, se produce en las actividades 
cinematográficas, de vídeo y de programas de televisión, esto supone un 
77,37% de la destrucción de empleo total del sector audiovisual andaluz. Esta 
elasticidad en el empleo es una de las características principales de las 
empresas de producción audiovisual, que actúan como “acordeones” respecto 
al mercado de trabajo, generando mucho empleo con políticas estables y 
expansivas, mientras que con políticas de ajustes la destrucción de empresas y 
empleo muestra su gran capacidad y agilidad para acompañar a la caída de su 
demanda (Osuna; Bueno et alt. 2009). El descenso en el empleo del sector 
audiovisual en su conjunto ha sido, en esta crisis, de un 31,73%, alcanzando 
un máximo en 2008 de 10.205 empleos para llegar a los 6.967 empleos de 
2013 (Consejería de Cultura, 2013). 
0
2.000
4.000
6.000
8.000
10.000
12.000
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
9.896 10.114 9.883 10.205 10.178 9.654
8.425 8.101
6.967
 
Capítulo 3 
 
 
 
 
225 
A
ct
iv
id
ad
 c
u
lt
u
ra
l
20
11
20
12
20
13
20
11
20
12
20
13
A
u
d
io
v
is
u
al
 y
 M
u
lt
im
e
d
ia
1.
69
3
1.
59
7
1.
45
2
-2
41
-1
4,
24
%
8.
42
5
8.
10
1
6.
96
7
-1
.4
58
-1
7,
31
%
R
ep
ro
du
cc
ió
n 
de
 s
op
or
te
s 
gr
ab
ad
os
57
55
48
-9
-1
5,
79
%
13
9
12
3
12
1
-1
8
-1
2,
95
%
C
om
er
ci
o 
al
 p
or
 m
en
or
 d
e 
gr
ab
ac
io
ne
s 
de
 
m
ús
ic
a 
y 
ví
de
o 
en
 e
st
ab
le
ci
m
ie
nt
os
 
36
30
25
-1
1
-3
0,
56
%
48
35
40
-8
-1
6,
67
%
E
di
ci
ón
 d
e 
vi
de
oj
ue
go
s
16
13
12
-4
-2
5,
00
%
67
41
38
-2
9
-4
3,
28
%
A
ct
iv
id
ad
es
 c
in
em
at
og
rá
fic
as
, d
e 
ví
de
o 
y 
de
 
pr
og
ra
m
as
 d
e 
te
le
vi
si
ón
76
9
72
7
64
2
-1
27
-1
6,
51
%
3.
91
5
3.
50
9
2.
78
7
-1
.1
28
-2
8,
81
%
A
ct
iv
id
ad
es
 d
e 
gr
ab
ac
ió
n 
de
 s
on
id
o 
y 
ed
ic
ió
n 
m
us
ic
al
18
0
17
0
14
3
-3
7
-2
0,
56
%
26
0
40
2
18
6
-7
4
-2
8,
46
%
A
ct
iv
id
ad
es
 d
e 
ra
di
od
ifu
si
ón
17
1
17
8
15
5
-1
6
-9
,3
6%
1.
49
6
1.
43
4
1.
16
2
-3
34
-2
2,
33
%
A
ct
iv
id
ad
es
 d
e 
pr
og
ra
m
ac
ió
n 
y 
em
is
ió
n 
de
 
te
le
vi
si
ón
10
7
11
9
12
3
16
14
,9
5%
1.
93
6
2.
07
8
2.
17
2
23
6
12
,1
9%
A
lq
ui
le
r 
de
 c
in
ta
s 
de
 v
íd
eo
 y
 d
is
co
s
35
7
30
5
30
4
-5
3
-1
4,
85
%
56
4
47
9
46
1
-1
03
-1
8,
26
%
E
m
p
re
sa
s
E
m
p
le
o



13
/1
1



13
/1
1



13
/1
1


1
3/
11
 
  
T
a
b
la
 3
8
. 
N
ú
m
e
ro
 d
e
 e
m
p
re
s
a
s
 y
 e
m
p
le
o
 d
e
n
tr
o
 d
e
l 
s
e
c
to
r 
a
u
d
io
v
is
u
a
l 
a
n
d
a
lu
z
 e
n
 p
e
ri
o
d
o
 2
0
1
1
-2
0
1
3
 
 F
u
e
n
te
: 
E
la
b
o
ra
c
ió
n
 p
ro
p
ia
 p
a
rt
ir
 d
e
 l
o
s
 d
a
to
s
 d
e
 l
a
 C
o
n
s
e
je
rí
a
 d
e
 C
u
lt
u
ra
 e
n
 s
u
 e
s
ta
d
ís
ti
c
a
 “
T
e
jid
o
 e
m
p
re
s
a
ri
a
l 
d
e
 l
a
 c
u
lt
u
ra
 e
n
 
A
n
d
a
lu
c
ía
” 
2
0
1
3
. 
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
226 
En definitiva, la valoración global del sector audiovisual andaluz no difiere en 
exceso de lo que sucede en el resto de España, ya que, tal y como se recoge 
en la Guía del Audiovisual Andaluz (Fundación AVA), se ha conformado un 
tejido productivo fragmentado, con escasa capacidad de autofinanciación de 
las empresas y con ciclos de vida empresarial cortos (Ramos, 2012).  
 
Se caracteriza, además, por una muy elevada eventualidad laboral así como 
por una elevada dependencia de la televisión pública autonómica, que actúa de 
“motor” del sector en cuanto a compra de producción televisiva y a la 
financiación de producciones cinematográficas, todo ello, unido a una escasa 
capacidad de presencia y comercialización exterior (Ramos, 2012). 
 
Así pues, el tejido empresarial audiovisual andaluz, está compuesto 
mayoritariamente por pymes y micropymes localizadas en dos núcleos 
principales, Sevilla y Málaga, que en realidad coinciden con los centros de 
producción de la televisión autonómica, RTVA, y que ya muestran los indicios 
sobre los que se plantea la hipótesis primera de esta tesis doctoral. 
 
Asimismo, el panorama actual de crisis y afección en términos de empresas y 
empleo intuye que también está motivado por un elevado número de 
producciones audiovisuales andaluzas dependientes de la televisión pública 
autonómica y por el correspondiente descenso en el volumen de 
contrataciones, derivado de los ajustes presupuestarios. Sobre esta cuestión se 
propone la segunda de nuestras hipótesis objeto de contraste en el siguiente 
capítulo. 
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3.3.2. Los actores de la cadena de valor del sector 
audiovisual-televisión en Andalucía. 
 
En la cadena de valor productiva de bienes y servicios audiovisuales se 
distinguen las siguientes actividades: creación; producción; fabricación; 
actividades auxiliares; difusión; distribución; y regulación; todas ellas agrupadas 
en cuatro “eslabones”: 
 
 Contenido y producción. Esta etapa implica las actividades de 
creación, producción y fabricación. Cabe destacar que en esta parte de 
la cadena de valor, la actividad considerada clave es el de la creatividad 
y el talento personal (“talent”). Entre las empresas más importantes se 
encuentran ZZJ, Linze TV, ADM, Mettre, Indaloymedia, El Silencio,  
Caligari, Cibeles y Producciones 52 (BOPA nº731, 2011). 
 
 Difusión de contenido. Las empresas que operan en este nivel llevan a 
cabo, principalmente, dos actividades, difusión y distribución. Aquí se 
encuentra el operador líder de televisión en la región, que actúa como 
empresa líder dentro de la cadena de valor de la producción audiovisual 
para televisión, Canal Sur Televisión. Convive con los canales de ámbito 
nacional tanto públicos como privados y un gran número de televisiones 
de carácter local o comarcal como Onda Algeciras Televisión, Onda 
Cádiz Televisión, Onda Mezquita de Córdoba, Una Granada, Canal Luz 
de Huelva, entre otros (Consejo Audiovisual de Andalucía). 
 
 Distribución de contenido: son agentes fundamentales en la cadena 
de valor del sector audiovisual, muy especialmente para el segmento de 
la distribución de televisión terrestre. Las plataformas de distribución de 
contenidos audiovisuales basadas en satélite, cable o internet, tienen 
también una presencia muy destacada. A nivel autonómico destaca 
Axion y a nivel nacional Abertis. 
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 Elementos institucionales: aquí se encuentran varias asociaciones e 
instituciones que incorporan elementos institucionales al funcionamiento 
de la cadena de valor. 
Las asociaciones empresariales. Destacan entre ellas, la Asociación 
Andaluza de Empresas Instaladoras de Telecomunicaciones (FAITEL); 
la Asociación de Empresas de Producción Audiovisual y Productores 
Independientes de Andalucía (AEPAA-APRIA); la Federación de 
Asociaciones de Empresas de Publicidad de Andalucía; la Asociación 
Andaluza de Empresas de Comunicación (AACOM); la Plataforma de 
Empresarios y Creadores del Audiovisual Andaluz (PECAA), la 
Federación de Asociaciones Audiovisuales y Multimedia de Andalucía 
(FAAMA); la Asociación de Empresarios de Tecnologías de la 
Información y Comunicaciones de Andalucía (ETICOM) y la Asociación 
de Operadores de Telecomunicaciones Locales de Andalucía (ACUTEL) 
 
Las entidades públicas: 
a) Consejo Audiovisual de Andalucía. Analiza los contenidos y 
la publicidad que emiten las radios y televisiones, tanto públicas 
como privadas, para garantizar que se adaptan a la ley y respetan 
los derechos de la ciudadanía. Otra de las funciones del Consejo 
Audiovisual de Andalucía consiste en el fomento de la mediación 
entre los agentes del sector audiovisual y la sociedad para 
mejorar la calidad de los contenidos, adaptándolos a las reglas 
éticas fundamentales de la comunicación. Esta tarea da lugar a la 
elaboración conjunta de códigos deontológicos o de buenas 
prácticas. 
b) Fundación Audiovisual de Andalucía. Creada en el año 
1998, la Fundación Audiovisual de Andalucía es una institución 
privada sin fin de lucro patrocinada por la Agencia Pública 
Empresarial de la Radio y Televisión de Andalucía (RTVA) 
constituida para promover, en todos sus aspectos, el sector 
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audiovisual de Andalucía. El propósito de la Fundación 
Audiovisual de Andalucía es el de promover el conocimiento, 
potenciación y desarrollo de la industria audiovisual en Andalucía 
facilitando la obtención de los instrumentos de apoyo necesarios a 
fin de dotar a las empresas y profesionales que lo componen de la 
competitividad adecuada para su expansión en el ámbito 
nacional, europeo e internacional. 
c) Andalucía Film Commission. Es una institución sin ánimo de 
lucro que tiene como objetivo promocionar Andalucía como lugar 
de rodaje y apoyar a las empresas y profesionales de la industria 
audiovisual en la logística de sus producciones. Desde su 
creación en 1998, Andalucía Film Commission informa sobre 
posibles localizaciones en Andalucía y coordina la industria 
audiovisual y las compañías de producción con las 
administraciones públicas, realizando una labor orientada a atraer 
repercusiones turísticas y económicas en el territorio andaluz.  
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Figura 50. Actividades y agentes dentro de la cadena de valor del sector 
audiovisual-televisión en Andalucía 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Respecto al Cine, como subsector audiovisual incluye aquellas actividades 
relacionadas con la distribución de películas a través de los canales 
tradicionales (exhibición en salas de cine, alquiler y venta de películas). Del año 
2009 a 2013 han aumentado en siete las productoras de cine en Andalucía, 
pasando de trece a veinte. En cuanto a las salas de cine, según datos de la 
cuenta satélite de la cultura del Anuario de Estadísticas Culturales de 2014 del 
Ministerio de Cultura, en el año 2013 han desaparecido diecisietes salas de 
cine en Andalucía, hasta situarse en 644 salas agrupadas en 92 cines.  
 
La incursión en España de la industria profesional del videojuego es 
relativamente reciente, y más aún en el caso de Andalucía. Sin embargo, no es 
de extrañar que en tan solo unos años el número de empresas dedicadas al 
desarrollo de videojuegos haya proliferado notablemente. Según un estudio de 
EAE Business School, el mercado del videojuego en España movió 763 
millones de euros en 2014, lo que supone un crecimiento del 31% respecto a 
los datos registrados en 2013. Se afirma que Andalucía es la comunidad donde 
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se realizó un mayor gasto en videojuegos en el año 2014 (134 millones de 
euros) seguida de Cataluña y  Madrid. 
 
Según la Asociación DEV (Desarrolladores Españoles de Videojuegos) en 
Andalucía existen ya más de veinte empresas dedicadas por completo al 
diseño y desarrollo de videojuegos. Ubicadas principalmente en Sevilla y 
Málaga, aunque también con presencia en las demás provincias de Andalucía; 
se trata por lo general de pequeños estudios que trabajan en proyectos para el 
mercado de aplicaciones móviles.  
 
3.3.3. Elementos institucionales de la cadena de valor del sector 
audiovisual-televisión andaluz: el marco normativo 
 
En 1983, las Cortes Generales aprobaron la Ley del Tercer Canal de Televisión
 
(Ley 46/1983, de 26 de diciembre). Con esta ley se autorizó al Gobierno para 
que tomase las medidas necesarias para la puesta en funcionamiento de un 
tercer canal de televisión de titularidad estatal y para otorgarlo, en régimen de 
concesión, ámbito territorial de cada Comunidad Autónoma, apoyándose en los 
Estatutos de Autonomía y el Estatuto de la Radio y la Televisión Española. En 
principio, esta ley tenía como objetivo la creación de un tercer canal de 
Televisión Española con desconexiones para cada Comunidad, pero los 
Gobiernos autonómicos lograron adelantarse y romper así en parte el 
monopolio que ostentaba TVE. Con la ley que regularía el llamado "Tercer 
Canal", se rompía el “centralismo televisivo” ejercido desde el inicio de la 
televisión (Martínez, 1997). 
 
El artículo 16.1 del Estatuto de Autonomía para Andalucía, aprobado mediante 
Ley Orgánica 6/1981, de 30 de diciembre, atribuía a la Comunidad Autónoma 
de Andalucía competencias exclusivas en materia de protección del 
cumplimiento de la normativa audiovisual vigente en el ámbito de los medios de 
comunicación social de Andalucía. Asimismo, el mismo artículo, en su apartado 
dos, reconoce a la Comunidad Autónoma de Andalucía competencias de 
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desarrollo legislativo y ejecución en materia de “medios de comunicación 
social”, que han de ejercitarse en el marco de las normas básicas del Estado, 
cuya previsión constitucional viene recogida en el artículo 149.1.27.ª que 
reserva al Estado las “normas básicas del régimen de prensa, radio y televisión 
y, en general, de todos los medios de comunicación social, sin perjuicio de las 
facultades que en su desarrollo y ejecución correspondan a las Comunidades 
Autónomas”.  Así pues, en ejercicio de tales competencias el Parlamento de 
Andalucía ha aprobado las siguientes leyes que regulan el actual marco jurídico 
del sector audiovisual en Andalucía: 
 
 Ley 8/1987, de 9 de diciembre, de creación de la empresa pública de la 
radio y  televisión de Andalucía y regulación de los servicios de 
radiodifusión y televisión gestionada por la junta de Andalucía (vigente 
hasta el 15 de enero de 2008). 
 Ley 1/2004, de 17 de diciembre, de creación del consejo audiovisual de 
Andalucía.  
 Ley 18/2007, de 17 de diciembre, de la radio y televisión de titularidad 
autonómica gestionada por la agencia pública empresarial de la radio y 
televisión de Andalucía (RTVA). 
De este modo, la aparición de las televisiones autonómicas (de Cataluña, País 
Vasco, Galicia y Andalucía) rompe con el monopolio de Televisión Española, 
como única televisión pública en España.  
 
Con la creación de Canal Sur Televisión se cumple una función imprescindible 
como agente de la normalización cultural y social, en un territorio con más de 
ocho millones de habitantes y cerca de cien mil kilómetros cuadrados, con una 
riqueza histórica y cultural excepcional. La Televisión Autonómica de Andalucía 
nace como una función vertebradora indispensable en un territorio tan extenso 
(Vicente del Stad, 2011). Con Canal Sur comienza a conformarse un “mercado 
audiovisual andaluz”. Pero con sus primeras emisiones, un acontecimiento en 
el sector cambia por completo el mundo televisivo: la creación de las 
televisiones privadas. Las primeras televisiones privadas nacen oficialmente el 
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3 de mayo de 1988 fecha en que apareció publicada la Ley 10/1988 de 
Creación de la Televisión Privada. Aparecen entonces tres canales de 
televisión privada- Antena 3 Televisión, Tele 5 y Canal Plus, que, cambian, por 
completo, el panorama audiovisual de España. 
 
Ley 8/1987, de 9 de diciembre, de creación de la Empresa Pública de la 
Radio y Televisión de Andalucía 
 
“La Comunidad Autónoma de Andalucía, de conformidad con lo dispuesto en el 
artículo 16 de su Estatuto de Autonomía, tiene competencia para regular 
mediante Ley del Parlamento de Andalucía cuanto dice en relación con los 
medios de radiodifusión y televisión”. Así comienzan los primeros renglones de 
la Ley 8/ 1987, de 9 de diciembre, de creación de la Empresa Pública de la 
Radio y Televisión de Andalucía y la regulación de los servicios de 
radiodifusión y televisión gestionados por la Junta de Andalucía. La Ley recoge, 
al fin y al cabo, lo establecido en las leyes 4/1980, de 10 de enero, de Estatuto 
de la Radio y Televisión y 46/1983, de 26 de diciembre, de regulación del 
Tercer Canal. 
 
En su capítulo primero de esta Ley, se hace referencia a los objetivos que la 
RTVA deberá desarrollar en sus emisiones, con la necesidad de cumplir con 
las obligaciones como servicio público que es. En el artículo 3, del capítulo 
segundo, se establece que “…las programaciones que ofrezca la RTVA harán 
compatibles el objetivo de rentabilidad social con el principio de eficiencia 
económica y deberán fomentar la producción audiovisual andaluza facilitando 
el desarrollo de la industria audiovisual”. La organización de la Empresa 
Pública de la Radio y la Televisión en Andalucía está dedicada en el Tercer 
Capítulo de la Ley.  A partir de la Sección II, la Ley 8/1987, hace un recorrido 
por los Órganos que conformarán la Empresa Pública de la Radio y Televisión 
de Andalucía. Unos órganos que pondrán en funcionamiento, administrarán y 
dirigirán la nueva Televisión Autonómica. Estos son: el Consejo de 
Administración, el Consejo Asesor y el Director general. 
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Ley 18/2007, de 17 de diciembre, de la radio y televisión de titularidad 
autonómica gestionada por la Agencia Pública Empresarial de la Radio y 
Televisión de Andalucía (RTVA). 
 
La Empresa Pública de la Radio y Televisión de Andalucía venía cumpliendo, 
desde su creación por Ley 8/1987 unas funciones de comunicación e 
información que contribuyeron a la vertebración y desarrollo social, identitario y 
cultural de Andalucía.  El desarrollo tecnológico producido en los veinte años 
de creación de la primera normativa (Ley 8/1987 de creación de la Empresa 
Pública de la Radio y Televisión de Andalucía) había hecho del funcionamiento 
del sector un papel fundamental en la economía de Andalucía.  
 
Hasta 2007 la Empresa Pública de la Radio y Televisión de Andalucía 
desempeñaba las funciones asignadas en la anterior ley en un mercado 
audiovisual de competencia creciente que era radicalmente distinto del 
existente hace dos décadas, cuando se aprobó la referida Ley. En este 
contexto de profundos cambios estructurales experimentados en el sector, los 
legisladores vieron necesario modernizar el marco jurídico de la Empresa 
Pública de la Radio y Televisión de Andalucía, para adaptarlo a esa nueva 
realidad social, empresarial, tecnológica, económica y comunicacional en la 
que se desenvuelve la RTVA, motor del sector audiovisual andaluz. Refuerza el 
papel del parlamento de Andalucía en su labor de control y provisión de las 
personas que componen los órganos colegiados de la agencia pública 
empresarial. Será el Parlamento de Andalucía quien elija a la persona titular de 
la dirección general de la RTVA, a las personas integrantes de su consejo de 
administración y a la persona titular de su presidencia.   
 
En los últimos años se ha introducido un elemento institucional destacable con 
respecto a otras televisiones públicas,  la obligación de elaborar cada tres años 
un contrato-programa que incluye la estabilidad financiera de la empresa líder 
de la cadena y motor de la industria audiovisual en Andalucía. Aunque 
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condiciona el comportamiento del sector ante el mercado creando una 
dependencia en su funcionamiento.  
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CAPÍTULO 4. LA CADENA DE VALOR DEL SECTOR DE LA 
PRODUCCIÓN AUDIOVISUAL-TELEVISIÓN EN ANDALUCÍA: 
DESARROLLO ANALÍTICO DE LA INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS 
DE HIPÓTESIS. 
4.1. Introducción: delimitación de las actividades productivas 
del sector. 
 
A través del trabajo de campo y las entrevistas realizadas se ha pretendido 
conseguir el objetivo principal marcado en el inicio de esta tesis doctoral: 
 
 “Analizar, desde una vertiente descriptiva el sector de la 
 producción audiovisual-televisión y sus actividades auxiliares en 
 Andalucía para verificar la existencia y el modo de funcionamiento 
 de una cadena de valor en dicho sector”. 
 
Para proceder posteriormente al contraste de las dos hipótesis planteadas: 
 
H1: El elevado grado de dependencia de los agentes que intervienen en la 
cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión en 
Andalucía respecto a un solo operador principal. 
 
H2: El impacto negativo que ha supuesto,  en los agentes de producción de 
la cadena, la aplicación por parte del operador principal de las políticas de 
ajustes implantadas como consecuencia de la crisis económica.  
 
El marco conceptual utilizado para delimitar el subsector de la producción 
audiovisual, para enmarcar el objeto de la investigación y el trabajo de campo, 
ha facilitado la identificación de las actividades y los agentes que intervienen en 
la cadena de valor. Desde el marco teórico y el marco contextual se ha definido 
el sector de la producción audiovisual andaluz como aquel que integra a todas 
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las empresas que realizan actividades de preproducción, producción, 
postproducción, venta y distribución de productos audiovisuales en Andalucía. 
 
La fase de preproducción:  
 
Una obra para la televisión, igual que para el cine, antes de entrar en la fase de 
producción debe pasar la fase de la preproducción. Es la etapa creativa de la 
cadena de valor del sector de la producción audiovisual, donde se produce la 
génesis de la idea y finaliza el primer día de grabación o emisión en el aire. Las 
fases de la preproducción podrían resumirse en las siguientes subfases: 
 
 Establecimiento de pautas de investigación y acopio de ideas. 
 Fuentes de información 
 Prospección de recursos 
 Elaboración de los planes de organización 
 Definición de los equipamientos técnicos 
 Organización de la cadena de la actividad. Estudios logísticos. 
 Aproximación presupuestaria. 
 
Se trata por tanto de una fase donde se plantea la idea o historia que se 
pretende contar, el género y las líneas argumentales de la misma, los 
personajes, decorados, la música, el vestuario, el atrezzo, los figurantes y los 
medios técnicos y humanos. Tanto desde el punto de vista de la creatividad 
como desde el punto de vista financiero, el proyecto debe ser viable. 
 
Antes de poner en marcha el proyecto de producción es importante y 
obligatorio haber adquirido los derechos de la obra, es decir, que el autor 
autorice al productor la reproducción de la obra en cualquier soporte. 
 
Lo primero a considerar sería el guión, elemento indispensable para definir las 
ideas que pueden contener una obra. Los profesionales que se incorporan a 
esta fase del proyecto son el productor ejecutivo y el realizador, que irá 
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trabajando de manera conjunta con los guionistas para elaborar el guión 
técnico y el concepto creativo de la obra. Será el productor ejecutivo el que 
tenga la última palabra respecto a la labor del realizador y de los guionistas. 
Además, también se incorporan, en esta fase, el escenógrafo (o director 
artístico), que diseña el visual que se le quiere dar al programa, a la película o 
serie. 
 
Procediendo a la primera lectura del guión permitirá realizar una estimación de 
los recursos materiales y humanos necesarios, esto es, realizar una primera 
estimación presupuestaria. El director artístico realizará entonces la creación 
del ambiente para la acción. Se elabora un boceto a escala que permitirá ver 
una primera disposición de las cámaras y las secuencias sobre iluminación y 
captación del sonido. 
 
Una de las herramientas más utilizadas en la preproducción que realiza el 
director artístico es el storyboard. Esto es un conjunto de ilustraciones 
mostradas en secuencia con el objetivo de servir de guía para entender una 
historia, pre visualizar una animación o seguir la estructura de un programa o 
una película antes de realizarse o grabarse. El storyboard es el modo de pre 
visualización que constituye el modo habitual de preproducción en la industria 
audiovisual. Esto ayuda a organizar el estudio y a establecer el calendario de 
trabajo y los ensayos. Se delimitan los planos de las cámaras y se gana tiempo 
de rodaje.  
 
Se prosigue con la preparación del desarrollo artístico y técnico, contacto con 
representantes de presentadores, actores, compositores musicales y asesores 
sobre el tema que versa la producción audiovisual. El casting sería el proceso 
de selección del reparto o elenco de una película o programa de televisión. Las 
productoras de cine y televisión suelen contratar a un director de casting o una 
agencia especializada que realice esta tarea.  Para una película de cine, el 
acuerdo para empezar la producción depende de la obtención de la 
financiación en primer lugar, pero también de la disponibilidad de los actores y 
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de los medios técnicos y humanos de producción previstos. Para un programa 
de televisión, depende de tener una cadena que emita y las condiciones 
financieras del contrato. 
 
La fase de producción: 
 
En todas las circunstancias, el principal papel de la puesta en marcha de una 
producción corresponde al realizador, que se dedica a la interpretación, 
dirección y montaje del programa. Por su parte, el productor, actúa como 
organizador, preocupándose de la financiación y de la política de promoción. 
Una vez empezada la grabación de una producción de televisión, la principal 
responsabilidad del productor es asegurar que el plan de trabajo se cumpla y 
que se ajuste al presupuesto de forma eficiente. 
 
El realizador coordina a todas las partes intervinientes en un programa, como 
los artistas, presentadores, entrevistados, público y emisión de vídeos durante 
el programa. Realizar es sinónimo de dar forma, el realizador convierte en 
imagen el guión de la producción. En un directo, el realizador es el encargado 
de “pinchar” las cámaras, cambiar plano, conferir ritmo y sentido a la emisión, 
mediante un equipo de especialistas que no dependen jerárquicamente de él 
pero que durante la preparación, la producción y realización están bajo sus 
directrices. Pero la función principal del realizador es dirigir la puesta en 
escena, el tratamiento de las cámaras, la selección del material grabado y el 
montaje. 
 
Otras figuras profesionales que aparecen en esta fase de producción son las 
del escenógrafo o decorador, iluminador, operadores de sonido y de cámara, 
estilistas, figuristas, maquilladores y peluqueros. Uno de los elementos más 
importantes del equipo del realizador es el ayudante de realización, el cual 
debe estar motivado son su trabajo y saber cómo ejercen su actividad los 
distintos profesionales del equipo. Una de sus principales cualidades debe ser 
el sentido de organización. Planificar y hacer funcionar un equipo normalmente 
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numeroso (más incluso en el cine). Esto se hace meses antes de modo que, en 
un solo día, todo lo previsto debe realizarse como se había planificado. Otra 
figura importante es la del regidor. Mientras el ayudante de realización se hace 
cargo del trabajo y preparación de todo lo que se ve en la pantalla, el regidor se 
encarga del trabajo en el set, y depende directamente del realizador. El regidor 
es la máxima figura de mando en el plató en el momento de grabación. Entre 
sus funciones se encuentra mantener el silencio durante el proceso de 
grabación para que no interfiera ruido alguno, e informar de todas las 
irregularidades que afecten al curso de la grabación. También se ocupará de 
que a quien está delante de las cámaras esté listo para ser grabado, pidiendo 
en caso necesario retoques de peluquería, maquillaje y vestuario.  
 
El equipo completo de producción está compuesto por varios subequipos: 
equipo de producción; de redacción; de contenido; de casting; de escenografía; 
de construcción de decorado; de peluquería y maquillaje; de realización; de 
iluminación; de cámaras y de sonido. 
  
Figura 51. Equipo completo de producción audiovisual de televisión. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
• equipo de producción
• equipo de realización
• equipo de redacción
• equipo de contenido
• equipo de casting
• equipo de escenografía y de construcción de decorado
• equipo de peluquería y maquillaje
• equipo de iluminación
• equipo de cámaras 
• equipo de sonido
Equipo 
completo  de 
producción
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El equipo de producción es el encargado de la coordinación y gestión del 
equipo técnico y humano necesario en el proceso de producción, lo componen 
el productor/a; director/a de producción; coordinador/a de producción; 
secretaria/o de producción; y ayudante de producción. Jerárquicamente, el 
productor/a ocupa el nivel superior del sistema organizacional, seguido, a nivel 
técnico, del director/a de producción. 
 
Figura 52. Funciones del equipo de producción. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
  
Equipo de producción
• Productor/-a: responsable con amplios conocimientos de artes y técnicas
de producción, responsable del equipo de producción y realización y de la
supervisión de todo el proyecto. Elabora planes de trabajo y coordina los
recursos tanto económicos como humanos.
• Director/-a de producción: responsable de la obra audiovisual y de la
elección de imputs necesarios así como del control de los recursos
económicos e inmuebles y de la adecuación de los recursos económicos al
presupuesto tarifado.
• Coordinador/a de producción: encargado de cerciorar la coherencia en la
ejecución de cualquier proyecto, asegurando tanto la integración de los
distintos formatos multimedia que sean pertinentes, (audio y vídeo, diseño
gráfico digital, etc.), como el desarrollo de tareas de acción conjunta.
• Secretaria/o de producción: es un profesional de apoyo administrativo y
ejecutivo al servicio de todo el equipo de producción.
• Ayudante de producción: profesional que siguiendo las indicaciones y
decisiones del productor se encarga de las funciones administrativas y de
organización de los medios que intervienen en la producción.
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El equipo de realización  lo componen el realizador/a y director/a; regidor/a y 
ayudante de realización. 
 
Figura 53. Funciones del equipo de realización. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
  
Equipo de realización
• Realizador/a y director/a: pone en marcha los mecanismos técnicos,
económicos y humanos que definen la producción audiovisual, para
adaptarla a las características del proyecto. Así mismo coordina a los
diferentes equipos que desarrollan cada trabajo entre sí.
• Regidor/a: persona responsable de la organización de los movimientos y
efectos escénicos dispuestos por el realizador o por el director.
• Ayudante de realización: colabora con el equipo de realización en todas
las fases de la producción: La preparación de la obra, los ensayos y la
grabación. Siguiendo las directrices del realizador, localiza escenarios,
organiza los medios de que se dispone, etc.
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El equipo de redacción es el encargado de la preparación de los contenidos y 
está formado por el jefe/a de redacción; redactor/a; documentalista; asesor/a y 
ayudante de redacción. Jerárquicamente el jefe/a de redacción ocupa el nivel 
superior en el equipo de redacción, siendo el responsable de las decisiones de 
relevancia tomadas en el equipo, seguido del redactor/a y del ayudante de 
redacción. El documentalista ocupa un puesto que necesariamente colabora 
con otros equipos. 
 
Figura 54. Funciones del equipo de redacción. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
  
Equipo de redacción
• Jefe/a de redacción: redactor con capacidad para tomar decisiones en
cuanto a determinada área de contenidos.
• Redactor/a: es la persona responsable de diseñar y maquetar la
información disponible para el contenido de la obra audiovisual.
• Documentalista: profesional encargado de la gestión de los fondos de
documentación a través de los diferentes sistemas de gestión documental
así como su análisis y clasificación. En su faceta de asesor ofrece apoyo y
consejo al resto del equipo en temas específicos.
• Ayudante de redacción: asiste al Equipo de redacción en todas las tareas
que se le requieran, aunque sin asumir las responsabilidades y
obligaciones del redactor. Colabora en tareas tales como archivo del
material audiovisual, tratamiento y maquetación de la información,
adaptación de textos, etc.
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El equipo de contenido es el encargado de desarrollar la idea que será el punto 
de partida de la obra televisiva, lo componen el guionista; autor/a; y 
compositor/a. 
 
Figura 55. Funciones del equipo de contenido. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de 
Perfiles Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la 
Consejería de Empleo de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
El equipo de casting es el encargado de la elección de personal artístico, lo 
compone el director de castings y sus ayudantes. 
 
Figura 56. Funciones del equipo de casting. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
Equipo de contenido
• Guionista: es el encargado de la confección del guión o conjunto de
guiones de la obra (Script). Convierte un argumento en guión con todas las
instrucciones y pormenores necesarios para su realización. En la fase de
realización de la obra audiovisual asiste al equipo en el control de la
continuidad del discurso narrativo durante el registro de todos los planos de
escena.
• Autor/a: creador de la idea o historia que da origen a la obra audiovisual.
Tiene derechos legales sobre la misma (derechos de autor).
• Compositor/a: compone la banda sonora de la producción audiovisual.
Equipo de casting
• Director/a de casting: es el encargado del proceso de elección de los
actores y actrices que van a formar parte de la producción audiovisual.
• Ayudante de casting: asistente del director en todo el proceso de casting.
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El equipo de peluquería y maquillaje se encarga de la caracterización de las 
personas que intervienen en las grabaciones, lo componen el peluquero/a; el 
maquillador/a; y el caracterizador/a. Ocasionalmente en grandes producciones 
se detecta la figura del ayudante de maquillaje y peluquería. 
 
 
Figura 57. Funciones del equipo de maquillaje y peluquería. 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
El equipo de escenografía se encarga del diseño y realización de los 
decorados; el equipo de construcción de decorados, es el encargado de los 
trabajos manuales en las producciones audiovisuales, lo componen el 
director/a de escenografía; el decorador/a; el atrezzista; el constructor/a de 
atrezzo; el montador/a de decorado. El equipo de estilismo y el sastre, 
encargado de caracterizar la producción y adecuar a los personajes a la 
escena. 
 
 
 
 
 
 
 
Equipo de maquillaje y peluquria
• Peluquero/a: encargado de la realización de los diferentes peinados para
la caracterización del actor en la obra atendiendo a las exigencias del
guión.
• Maquillador/a: realización de los maquillajes especializados para la
caracterización de las personas que actúan en producciones audiovisuales
de acuerdo con las exigencias del guión.
• Caracterizador/a: profesional que, tras estudiar las características propias
de cada personaje, define la forma en la que, a través del maquillaje, la
peluquería y el vestuario, se va a crear el mismo.
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Figura 58. Funciones del equipo de escenografía y construcción de decorados. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
 
 
 
 
  
Equipo de escenografía, construcción y estilismo
• Director/a de escenógrafía: coordina y supervisa el conjunto de
elementos visuales de una representación (decorado, vestuarios y puesta
en escena)
• Decorador/a: responsable de crear y dar forma al ambiente escénico, tanto
la decoración escénica como la del vestuario.
• Ambientador/a de decorados/atrezzista: persona responsable de
seleccionar y controlar el conjunto de instrumentos, utensilios y demás
objetos que son utilizados para la decoración.
• Constructor/a de atrezzo: construye los elementos del decorado que no
están disponibles en almacén (cortinas, etc.).
• Montador/a de decorado: profesional encargado del montaje del decorado
de la obra audiovisual en su parte más funcional. Termina de montar, en el
sitio donde se vaya a realizar la producción audiovisual, la estructura de lo
que previamente ha sido diseñado.
• Estilista: persona encargada del diseño/selección del vestuario.
• Sastre: se encarga de las tareas de costura, plancha, etc. del vestuario que
el figurista ha seleccionado para la obra audiovisual.
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El equipo de iluminación se encarga de las tareas necesarias para crear los 
diferentes ambientes de luz mediante la planificación de la ubicación en el 
escenario, lo componen el jefe/a de eléctricos; el iluminador/a; el operador/a 
eléctrico de luminotecnia; y el operador/a de material maquinista. 
 
Figura 59. Funciones del equipo de iluminación. 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
 
El equipo de cámaras se encarga de las tareas de captación de imágenes en 
su conjunto, lo componen el director/a de fotografía; el especialista de cámara 
Steady-cam; el operador/a de cámara; el operador/a foto-fija;  y el ayudante de 
cámara. Jerárquicamente existen tres niveles: director/a, operadores/as y 
ayudantes.  
Equipo de iluminación 
• Jefe/a de eléctricos: se responsabiliza de gestionar la iluminación artificial
necesaria para la obra, preparando y distribuyendo el equipo necesario y el
trabajo a realizar por el resto del equipo.
• Iluminador/a: se encarga de iluminar adecuadamente cada plano, elegir la
lente más apropiada, los filtros a usar, etc., para definir el resultado
fotográfico de cada escena conforme a los parámetros marcados.
• Operador/a eléctrico: es el profesional que se encarga del montaje y
manejo del instrumental necesario en el momento de la puesta en escena.
Sitúa los proyectores en el lugar adecuado, se encarga de su equilibrado,
coloca el diafragma de colores, maneja resistencias, etc.
• Operador/a de material maquinista: es la persona encargada de montar
el travelling con el que se hacen los desplazamientos de cámara. Instala,
coloca y manipula la cámara y sus accesorios y se encarga de la
manipulación de los raíles y los sistemas de tracción de la cámara.
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Figura 60. Funciones del equipo de cámaras. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
 
El equipo de sonido se encarga de las tareas de creación, tratamiento y 
mezclado de sonido, lo componen el jefe/a de sonido; el operador/a de sonido; 
el ambientador/a de sonido; el adaptador/a musical y el locutor/a. El jefe/a de 
sonido es el responsable del equipo. 
 
  
Equipo de cámaras 
• Director/a de fotografía: determina y supervisa los parámetros técnicos y
artísticos para la toma de imágenes, creando por medio de la iluminación,
la ambientación, clima y fotogenia de los decorados y personajes de
acuerdo con la idea del guión las sugerencias del director o el realizador.
Es el responsable del resultado fotográfico de la imagen.
• Operador/a especialista de cámara (steady-cam): persona con
conocimientos en el manejo de este equipo audiovisual, la steady-cam
(cámara especial para hacer movimientos libres sin que tiemble la imagen).
• Operador/a de cámara: persona que maneja físicamente la tele-cámara o,
en su caso, la cámara de producción cinematográfica y siguiendo las
instrucciones del director/a realizador y del director/a de fotografía controla
la calidad técnica y formal de las imágenes tomadas.
• Operador/a foto-fija: se encarga de registrar mediante fotografías todas
las acciones y aspectos que puedan luego ser referencia de cara a la
realización de la obra e incluso al diseño publicitario de la misma (por
ejemplo, vestuario, ensayos, actores).
• Ayudante/auxiliar de cámara/foquista: persona que se responsabiliza del
foco, variándolo en función de las características de la toma, para asegurar
siempre la nitidez de la imagen.
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Figura 61. Funciones del equipo de sonido. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
 
La fase de postproducción: 
 
La tercera fase de una producción audiovisual, siempre que no se transmita en 
directo, es la postproducción. El protagonismo es del técnico que se encarga 
de la postproducción o montaje, aunque el realizador no puede dejar que se 
haga sin su presencia y supervisión. No sólo se trata de componer una 
secuencia de imágenes, sino que también hay que hacer la sonorización y 
doblaje. El trabajo hoy en día se realiza con una copia electrónica aprobada por 
el productor y el realizador. En la postproducción de sonidos se mezclarán las 
voces, los ruidos y la música. En la mayoría de producciones actuales hay que 
añadir las imágenes digitalizadas, es decir, imágenes generadas por ordenador 
con una síntesis de técnicas de imagen de dibujo y grafismo. 
 
Equipo de sonido
• Jefe/a de sonido: es el responsable de la coordinación del trabajo de todo
el equipo de sonido.
• Operador/a de sonido: conocedor de los sistemas de sonido de cualquier
tipo de envergadura, se encarga de la preparación, edición y el montaje del
audio en una producción. Se encarga además del mantenimiento y el
correcto funcionamiento de los aparatos destinados al tratamiento y la
captación de audio.
• Ambientador/a de sonido: se trata del profesional que se encarga de
grabar las voces y ruidos adicionales que complementan el sonido principal
de cualquier producción y acopla los fondos musicales (banda sonora).
• Adaptador/a musical: ajusta la música al formato del guión de la obra.
• Locutor/a: persona que retransmite delante del micrófono la información
contenida dentro del guión del programa.
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El equipo de postproducción se encarga de las tareas de realización en todas 
sus fases, depende funcionalmente del realizador, y lo componen el operador/a 
de postproducción; el infografista; el diseñador/a gráfico, el ayudante de 
grafismo; el técnico/a de efectos especiales y el montador/a de vídeo. 
 
Figura 62. Funciones del equipo de post-producción. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
 
 
Equipo de post-producción
• Operador/a de postproducción: profesional con los conocimientos
teóricos y prácticos para el tratamiento electrónico de la imagen. Crea y
aplica efectos digitales y gráficos a la obra creada para garantizar el
soporte visual en la realización de programas y espacios audiovisuales.
• Infografista: diseñador gráfico con conocimientos de las modernas
técnicas de procesamiento de imágenes y gráficos, encargado de crear y
elaborar imágenes mediante ordenador.
• Diseñador/a gráfico: profesional encargado de diseñar y crear imágenes
animadas para complementar los programas audiovisuales.
• Ayudante/ auxiliar de grafismo: colabora en las tareas de diseño gráfico
componiendo las formas gráficas más sencillas y editando textos. Realiza
labores básicas y de apoyo al Departamento de Grafismo.
• Técnico/a de efectos especiales: produce los efectos requeridos en una
obra, cuidando la seguridad necesaria tanto en la escena como con
respecto a los materiales requeridos.
• Montador/a de vídeo: al mando del responsable del programa, edita y
post-produce material audiovisual con criterios de narrativa audiovisual.
Entre sus funciones están por ejemplo las de compactar el material, realizar
el control técnico de calidad y corregir vídeo y audio para la presentación
final del vídeo.
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La fase de venta: 
 
Es la fase donde se consolida la venta, es decir, se entrega el material 
audiovisual para su emisión, pues la venta se cierra con contratos con la 
cadena antes de su producción, una vez aprobado el proyecto con su 
presupuesto y su calendario de entregas. 
 
La fase de emisión y distribución:  
 
Esta fase contiene a su vez dos subfases, la fase de empaquetamiento, que 
comprende el diseño de la parrilla de programación del canal, la continuidad del 
programa (quizás incluyendo publicidad), la codificación y la gestión de los 
derechos de difusión36; y la fase de distribución, en la cual el producto 
audiovisual se promueve y se efectúa su entrega a los espectadores mediante 
diversas tecnologías. El equipo de emisión lo componen el director/a de 
programación; el ingeniero de telecomunicaciones (jefe/a de equipo); el técnico; 
el técnico/a audio-video; el operador/a de comunicación y el técnico/a 
electrónico. 
 
  
                                            
36 Las cadenas de televisión, emisoras de radio, discotecas, salas de conciertos y 
espectáculos, productores y distribuidores de discos o vídeos, así como los productores de 
cintas vírgenes, entre otros, están obligados por Ley a pagar derechos de autor por la 
explotación comercial de las obras. Deben aportar además información detallada sobre las 
obras utilizadas y el uso que han hecho de ellas. 
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Figura 63. Funciones del equipo de emisión. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
El equipo de apoyo a la producción audiovisual  lo componen el director 
financiero, el personal de administración; personal comercial y marketing y el 
personal de recursos humanos e informática. 
 
 
 
  
Equipo de emisión
• Director/a de programación: ejerce la jefatura en cuanto a la planificación
y gestión de toda la programación televisiva.
• Ingeniero de telecomunicaciones / jefe/a de equipo técnico: con altos
conocimientos en ingeniería, es el responsable de los equipos técnicos de
trabajo y de los sistemas electrónicos.
• Operador/a técnico/a audio-vídeo: profesional que tiene entre sus
funciones asegurar la continuidad y buena calidad de la emisión de la señal
televisiva que distribuye la obra.
• Operador/a de comunicación: se encarga de supervisar el proceso de
emisión y transmisión de señales.
• Técnico/a electrónico: con especiales conocimientos en cuadros
electrónicos, realizará el montaje y el ajuste eléctrico de los equipo
televisión (sobre todo cámaras) en las mejores condiciones de calidad y
seguridad y realizará las tareas necesarias su adecuado mantenimiento.
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Figura 64. Funciones del equipo de apoyo a la producción. 
NIDADES DE GESTIÓN ORGANIZACIONAL 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del estudio sobre el “Empleo y Análisis de Perfiles 
Competenciales en el Sector de Actividades Culturales”, de la Consejería de Empleo 
de la Junta de Andalucía, 2008. 
 
 
  
Equipo de servicios de apoyo
• Dirección: profesionales encargados de la gestión empresarial, aspectos
financieros y económicos.
• Administración/finanzas: personal de apoyo en tareas administrativas y
contables.
• Comercial/marketing: responsables de la comercialización, estudios de
mercado, control de audiencias, campañas de marketing.
• Recursos Humanos: encargados de la gestión técnica de personal, su
formación y aplicación de directrices en relación con la selección
evaluación y desarrollo de las personas.
• Informática : profesionales responsables del desarrollo informático y el
mantenimiento de equipos informáticos en general
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4.2. Verificación de la existencia y modo de funcionamiento de 
la cadena de valor en el sector de la producción audiovisual 
para televisión en Andalucía. 
 
En este punto se plantea como objetivo analizar las experiencias de los 
profesionales implicados en la cadena de valor del subsector de la producción 
audiovisual de televisión en Andalucía y extraer las ideas fuerza que 
vislumbran ellos sobre lo acontecido hasta la fecha y los retos a los que se 
enfrentan. 
 
Para ello se ha analizado cualitativamente la experiencia de estos agentes en 
los últimos veinticinco años de historia del sector en Andalucía a través de los 
datos recogidos mediante las entrevistas.   
 
En los siguientes cuadros se presenta el resumen de las principales 
conclusiones (ideas fuerza) extraídas de las entrevistas, identificando cada  
núcleo temático con los cuatro grupos de agentes entrevistados (operador 
principal, productoras, industria auxiliar y asociaciones profesionales). 
 
Figura 66. Cuadros resumen de las ideas fuerza extraídas de las entrevistas con 
agentes informadores clave. 
 
Evolución histórica reciente
Productoras
• Sin Canal Sur 
no hubiese 
existido tejido 
industrial 
audiovisual en 
la región.
Industria auxiliar 
• Las productoras 
han sido las 
incubadoras de 
la industria 
auxiliar.
Asociaciones
• El operador 
principal de la 
región ha 
actuado de 
motor para el 
desarrollo de la 
industria 
audiovisual.
Operador 
principal
• La historia 
audiovisual en 
Andalucía nace 
con Canal Sur 
TV en 1989.
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Agentes que intervienen en la cadena de valor
Productoras
• Canal Sur TV.
• Agencias de 
publicidad
• Productoras
• Talento
• Técnicos
• Servicios 
auxiliares
Industria auxiliar 
• Productoras
• Canal Sur TV
• Películas
• Agencias 
publicidad
• Liga de fútbol 
profesional
• Conciertos
Asociaciones
• Canal Sur TV
• Ministerio de 
Cultura. 
• Junta de 
Andalucía
• Programa Media
• Productoras
• Técnicos
• Empresas 
auxiliares
Operador 
principal
• Canal Sur TV
• Productoras
• Distribuidores 
de señal
• Agencias de 
publicidad
Efectos de la implantación de las políticas de ajustes durante los últimos años
Productoras
• El volumen de 
negocio y 
empleo se ha 
reducido mas de 
un cincuenta por 
ciento.
Industria auxiliar 
• Los ajustes 
presupuestarios 
ha provocado la 
desaparción de 
70% del empleo 
autónomo que 
se dedicaba al 
sector en 
exlusiva.
Asociaciones
• Los niveles de 
producción 
audiovisual 
están a niveles 
de hace 25 
años.
• Los asociados 
se han reducido 
en un 60%.
Operador 
principal
• El presupuesto 
de contratación 
de producciones 
que se realizan 
en la cadena de 
valor se ha 
reducido en 
últimos cuatro 
año un 50%. 
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El sector como impulsor de cambios tecnológicos 
Productoras
• El sector es la 
puerta de 
entrada de las 
nuevas 
tecnologías que 
van saliendo al 
mercado.
Industria auxiliar 
• Las empresas 
de producción 
audiovisual son 
clientes 
preferenciales 
para el sector 
tecnológico.
Asociaciones
• El consumidor 
requiere la 
aplicación en el 
sector 
audiovisual de  
las novedades 
tecnológicas 
que van 
apareciendo.
Operador 
principal
• Para poder 
competir con el 
resto de 
operadores, la 
cadena debe 
liderar la 
aplicación de las 
nuevas 
tecnologías.
La nueva cadena de valor del sector audiovisual
Productoras
• Posibilidad de 
ampliar la 
producción de 
nuevos 
productos 
audiovisuales 
con  mayor 
valor.
Industria auxiliar 
• Aparecen 
nuevos 
competidores de 
servicios 
digitales no 
adscritos a 
nignún ámbito 
geográfico.
Asociaciones
• El reto de las 
empresas se 
encuentra en 
acoplarse a la 
nueva cadena 
de valor digital.
Operador 
principal
• La configuración 
de una nueva 
cadena de valor 
se presenta 
como el próximo 
reto para el 
sector.
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Fuente: Elaboración propia a partir de las entrevistas realizadas. 
Perspectivas y tendencias en el sector
Productoras
• Producciones 
low-cost y 
preparadas para 
su visionado en 
multi-
plataformas.
Industria auxiliar 
• Competir en 
ofrecer servicios 
globales y 
adaptarse a una 
mayor 
flexibilidad en la 
producción.
Asociaciones
• Productos con 
mayores 
servicios 
interactivos para 
vincular al 
cliente-
proveedor.
Operador 
principal
• Distribución bajo 
demanda,  
conexión de los 
productos de 
televisión con 
internet.
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4.3. Clasificación de la cadena de valor según el marco teórico 
desarrollado 
 
Verificada la existencia de una cadena de valor en el sector de la producción 
audiovisual-televisión en Andalucía, se procede a conceptualizarla dentro del 
marco teórico desarrollado en esta tesis doctoral, facilitando la descripción 
sobre su funcionamiento.  
 
 
 
Wallerstein y 
Hopkins
Sistema-
mundo
Caja central y 
periférica
Hirschman
Decisiones 
inversión
Eslabones
Porter
Ventaja 
competitiva
Desagregación 
de actividades
Gereffi
De cadena de 
mercancia a 
cadena de valor
Cadena dirigida 
por productor y 
comprador
Gobierno de la 
cadena
Ascenso o 
upgrading en la 
cadena
Kaplinsky y Morris
Instituciones
Reglas
Sanciones
Sturgeon
Gobierno
•Poder de los 
actores
• Instituciones  
(leyes y normas)
Ponte, Bair y Gibbon
Gobierno por 
normalización
Coordinación 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según Wallerstein y Hopkins. 
 
En su teoría de sistema mundo y las distintas cajas de producción (caja central 
y cajas periféricas) podríamos identificar como caja central de la cadena del 
sector de producción audiovisual de televisión al operador principal de 
televisión en la región, Canal Sur Televisión, y como cajas periféricas de la 
cadena, a las empresas productoras, industria auxiliar y servicios de apoyo. 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según Hirschman. 
 
El modelo de funcionamiento adquirido por el operador principal de televisión 
en la región viene dado desde su creación por ley, donde se estableció un 
modelo mixto de producción, con una producción audiovisual propia de 
informativos y programas; y otra de producción externa de parte de sus 
contenidos de parrilla, estableciéndose así unos eslabones productivos en la 
futura cadena que serían ocupados por empresas de producción audiovisual, y 
empresas de servicios auxiliares que prestarían apoyo a las empresas 
productoras, que posteriormente configurarían un tejido industrial audiovisual 
alrededor de la empresa líder. 
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Figura 68. La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de 
televisión en Andalucía según Hirschman.  
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
Empresa 
(Canal Sur Televisión)
Decisión de inversión: 
realizar las actividades 
por eslabones.
Empresas de producción 
audiovisual.
Linze Televisión, S.A;  ZZJ, S.A.; 
Producciones 52 Andalucía  S.L.; 
Mettre, S.A.; Red Acción 7 Andalucía, 
S.L.; Indaloymedia, S.L. ; Cibeles 
Producciones S.L.; Atrium Digital, S. A.; 
Caligari Films, S. A.; Itaca Producciones 
S.L.; Medina Media S.L.; Vamos a ver 
telelvisión S.L.; Silencio Productora de 
Radio y Televisión, S. L.; Sociedad para 
el Desarrollo de las 
Telecomunicaciones en Andalucía, S. 
A.; Estarciera, S. L.; Jondo, S. L.; 
Mediasur Producciones Audiovisuales, 
S. L.; Agencia Europea de Noticias y 
Programas TV Euro Programmes, S. L.; 
Tarea Sur, S. A.; Imago Vídeo, S. L.; 
Producciones Zig Zag, S. L.; Savitel 
Productions, S. A.; Videoproducciones  
Alandalus, S. L.
Empresas de servicios 
auxiliares a la 
producción.
Paradas SIV S.L., Digit-Suit S.L, 
Entretinieblas S.L., Benito Ruiz S.L, 
Provideo Sevilla, S.L., Apogee S.L, Stop-
Spot S.L., La Guadaña S.L. Acústica 
Profesional Sonocón S.L., Albaran 
Estudio S.L., Aintel, SL.; Control 
Remoto, S.L.; Mariano Cárdenas, S.C.; 
Mariano Cárdenas, S.C.; oasur 
Audiovisual, S.L. Roldan Instalaciones 
S.L.; Más que sonido, S.C.A.; Oliva 
Alquileres, S.L.; Objetivo 4; Southern 
Sun, S.L.; SUR 5D, Producción de vídeo 
y alquiler de material S.L., Zenital 
Producciones S.L.
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según Porter. 
 
El modelo audiovisual de televisión en la región, dependiente de un operador 
principal, al igual que el resto de comunidades autónomas, al ser comparado 
con el resto de operadores públicos autonómicos, mantiene una ventaja 
competitiva, en términos de coste, con respecto a sus homólogos, situándose 
el coste público por habitante, entre los más competitivos en España. 
 
Tabla 39. Coste de los operadores públicos por habitante en 2014 
Comunidad  
autónoma 
Operador público 
autonómico 
Transferencias 
públicas 
Habitantes 
Coste/    
Habitante 
Cataluña TV3     209.000.000 €  7.518.903     27,80 €  
País Vasco Euskal Telebista     121.800.000 €  2.188.985     55,64 €  
Galicia Televisión de Galicia       90.320.000 €  2.748.695     32,86 €  
Andalucía Canal Sur TV     113.000.000 €  8.402.305     13,45 €  
Comunidad de Madrid Tele Madrid       69.900.000 €  6.454.440     10,83 €  
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de los presupuestos oficiales 
aprobados por cada operador para 2014.  
 
La desagregación de actividades que menciona Porter en su modelo de cadena 
de valor ha permitido desarrollar un tejido industrial propio en la región, creando 
valor en cada fase productiva, como posteriormente ser analizará en el proceso 
de formación del precio y márgenes del producto audiovisual. 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual para televisión en 
Andalucía, según el modelo de las cinco fuerzas de Porter se puede presentar 
como un sector caracterizado por los siguientes factores: 
 
 Entorno poco diferenciado respecto a precios (Fuerza 1), en tanto que la 
empresa líder de la cadena, Canal Sur Televisión, controla el precio del 
producto. 
 Escaso poder de decisión de las empresas productoras proveedoras 
(Fuerza 2), provocado por su dependencia con respecto a la empresa 
líder de la cadena. 
 Dificultad de entrada en el mercado de la producción por la existencia de 
barreras de entrada (Fuerza 3), tales como elevadas inversiones de 
capital y en tecnología (plató, medios técnicos, medios humanos,…). 
 Dificultad para encontrar productos sustitutos (Fuerza 4), al menos hasta 
la aparición en 2010 de los nuevos canales de la TDT, y los recientes 
dispositivos multimedia de reproducción (tabletas y móviles).  
 Entorno poco competitivo (Fuerza 5), en tanto que existen pocas 
empresas productoras que aglutinan casi la totalidad de cuota del 
mercado. 
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Figura 70. La cadena del valor del sector de la producción audiovisual de 
televisión en Andalucía según el modelo de las cinco fuerzas de Porter. 
. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de 
televisiónen Andalucía según Gereffi. 
El tipo de cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía es una cadena dirigida por el productor, en este caso por el 
operador principal en la región, Canal Sur Televisión, quien ejerce un modelo 
de gobierno cautivo que Gereffi identificó así: 
“En estas redes los pequeños proveedores son dependientes de grandes 
compradores. Los proveedores afrontan grandes gastos para integrarse en la 
cadena (tecnología, formatos,...), convirtiéndose en cautivos de las empresas 
líderes de la cadena. Estas cadenas se caracterizan por un alto grado de 
control y monitoreo por parte de la empresa que ejerce de líder” Gereffi, 
Humphrey y Sturgeon (2005: 83-84).  
Con respecto al “upgrading” o ascenso dentro de la cadena, las empresas 
productoras y auxiliares que operaban al comienzo del sector (principios de los 
años noventa) han ascendido a través de dos mecanismos distintos, por un 
lado, mediante mejoras en el producto, cambiando hacia bienes y servicios 
más específicos en términos de innovación; y por otro lado, el ascenso por 
cambio de funciones dentro del sector, hacia otras nuevas y superiores dentro 
de la cadena, como la creación, el diseño, el marketing y la comercialización de 
productos.   
Figura 71. La cadena de valor del sector de la producción audiovidual de 
televisión en Andalucía según Gereffi. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
Empresa Líder (Canal 
Sur Televisión)
• Innovación + diseño
Fabricantes (empresas de 
producción audiovisual y 
empresas auxiliares de 
apoyo) 
Distribuidores 
(Telefónica  / 
Abertis)
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Figura 72. Cadena de valor y tipo de gobierno del sector de la producción 
audiovisual de televisión en Andalucía según Gereffi. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según Kaplinsky y Morris. 
 
Estos autores incorporaron al marco teórico la relevancia que poseen las 
instituciones en la estructura de poder y funcionamiento de las cadenas de 
valor, distinguiendo diferentes tipos poderes dentro de las cadenas: 
 Poder legislativo: el que genera las reglas, en el caso del sector 
audiovisual en Andalucía, el parlamento nacional y autonómico. 
 Poder ejecutivo: el que implementa las reglas dentro de la cadena, la 
empresa líder,  Canal Sur Televisión. 
 Poder judicial: el que hace que se cumplan las reglas, la judicatura en 
caso de reglas formales, y el Consejo Audiovisual Andaluz en el caso de 
reglas informales. 
 
Las reglas establecidas en el mercado de la producción audiovisual vienen 
dadas por unas reglas formales, provenientes de la normativa oficial generada 
por el poder legislativo y unas reglas informales como pueden ser de 
compartimiento ético de los productos audiovisuales y publicitarios (no 
xenófobos, machista,…). 
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Figura 73. Los elementos institucionales de la cadena de valor del sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía según Kaplinsky y Morris. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
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de Andalucía. 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según Sturgeon. 
 
De Sturgeon se identifica la forma de ejercer el poder dentro del gobierno de la 
cadena, identificándose en la cadena de valor de la producción audiovisual de 
televisión en la región, una estructura piramidal, en cuya cúspide está el 
operador principal en la región, que toma decisiones según su presupuesto de 
compras y las audiencias de los programas que emite. En la base de la 
pirámide se encuentran las empresas productoras y auxiliares. 
 
Figura 74. La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de 
televisión en Andalucía (elementos institucionales) de Sturgeon. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
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La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según de Ponte, Bair y Gibbon. 
 
Ponte, Bair y Gibbon diferenciaron los conceptos de coordinación y gobierno de 
la cadena. La coordinación de la cadena la definieron como la coordinación 
entre los distintos eslabones de la cadena, ejercida en el sector objeto de 
estudio, por las empresas productoras a través una coordinación industrial 
junto con la empresa líder de la cadena. Y el gobierno de la cadena, fue 
definido como el que determina y rige los sistemas de coordinación, en base a 
reglas o estándares globales, identificándose este rol, en la cadena de 
producción audiovisual para televisión en la región, al operador principal. 
 
Figura 75. Cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión 
en Andalucía según Ponte,Bair y Gibbon. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
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Figura 76. Conceptualización de la cadena de valor del sector de la producción audiovisual-televisión en Andalucía según el marco teórico. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del marco teórico. 
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Una propuesta de cadena de valor del sector de la producción audiovisual 
de televisión en Andalucía: resultado del análisis teórico y empírico 
cualitativo (grupo de expertos y entrevistas). 
 
Como resultado de las aportaciones teóricas y empíricas cualitativas se obtiene 
una configuración específica de la cadena del sector de la producción 
audiovisual  para la televisión en Andalucía. Este modelo permite identificar las 
distintas fases que intervienen en la cadena de valor, así como las actividades 
en cada una de ellas, y los actores que las llevan a cabo.  
La aportación teórica de Wallerstein y Hopkins ha facilitado la identificación en 
el sector de la producción audiovisual de televisión en Andalucía, de una caja 
central, Canal Sur Televisión, junto a un conjunto de cajas periféricas 
(empresas  productoras y auxiliares) que realizan la producción dentro de la 
cadena, configurada a través de una especialización y diferenciación de 
actividades (Hirschman, Porter). 
La cadena del sector de la producción audiovisual para televisión en Andalucía 
está dirigida por la empresa líder, Canal Sur Televisión, el cual ejerce un 
gobierno de la misma de tipo cautivo, con respecto a las empresas 
productoras, dependientes de ésta (Gereffi). 
Las aportaciones de Kaplinsky y Morris al marco teórico han posibilitado 
destacar la relevancia de las instituciones en la estructura de poder y 
funcionamiento de la cadena del sector de la producción audiovisual de 
televisión en Andalucía, posibilitando la identificación de un poder legislativo: el 
parlamento nacional y el parlamento autonómico que generan las reglas 
formales, y un poder ejecutivo que las implementa, Canal Sur Televisión, cuyo 
control se supedita a instituciones oficiales, como el Consejo Audiovisual de 
Andalucía, con cuotas de poder dentro de la cadena (Sturgeon). 
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Figura 77. La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión en Andalucía. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del resultado de la información cualitativa obtenida en las entrevistas realizadas. 
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Figura 78. La cadena de valor del sector de la producción audiovisual para televisión en Andalucía y sus agentes. 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del resultado de la información cualitativa obtenida en las entrevistas realizadas. 
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4.4. El proceso de formación de precios en la cadena de valor 
del sector de la producción audiovisual-televisión. 
 
Analizar el proceso de formación de precios en la cadena de valor del sector de 
la producción audiovisual para televisión en Andalucía se enmarca dentro del 
objetivo principal de esta tesis doctoral, pues supone el contraste cuantitativo 
de la verificación teórica y descriptiva del funcionamiento de la cadena de valor 
desarrollada en el apartado anterior. 
El estudio de la formación de precios dentro de la cadena, persigue profundizar 
el conocimiento sobre la cadena de valor del sector objeto de estudio, 
analizando las configuraciones principales de la cadena de valor identificadas 
anteriormente, mediante el estudio del proceso de formación de precios a lo 
largo de la misma. 
Precisamente, abordar el análisis de la formación de precios exige un estudio 
descriptivo y exhaustivo de las distintas fases de formación del precio. En el 
sector de la producción audiovisual para televisión en Andalucía, el precio del 
producto se cierra en una negociación entre la empresa productora y Canal Sur 
Televisión. Inicialmente, la empresa productora realiza una propuesta de 
producción audiovisual para Canal Sur Televisión, que según el formato de 
producto: prime-time, musical, documental, educativo, entretenimiento, 
miniserie, series de ficción o informativo, tendrá un presupuesto de ejecución u 
otro. La empresa líder, Canal Sur Televisión, una vez analizado el proyecto, 
tanto técnicamente, y en función de los estudios de audiencia y encaje dentro 
de su parrilla; como económicamente, en función de su presupuesto de 
compras, aborda, junto con la empresa productora, un proceso de negociación 
del presupuesto de compra, partida por partida, comenzando por el personal 
técnico y artístico que va a intervenir en la producción; los equipos técnicos, 
como estudios, salas de edición, tipos de cámaras, iluminación robotizada,  
pantallas leds y material de sonido que va a requerir la producción; así como 
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los gastos de rodaje, como son dietas, hoteles, alquiler de coches, seguros, 
número de grabaciones en exteriores y desplazamientos del personal artístico.  
Una vez cerrado por ambas partes el presupuesto unitario por programa, se 
confecciona el contrato con un número determinado de entregas que 
compondrá la serie de producción, reservándose siempre Canal Sur Televisión 
la facultad de rescindir el contrato en cualquier momento si los resultados de 
audiencia del producto están por debajo de la media de la cadena del último 
mes. 
A través de los datos facilitados por las empresas productoras durante las 
entrevistas, se han analizado la formación del precio medio por fases 
productivas de siete programas tipo “prime-time” de los años 2012 a 2014, 
obteniéndose un precio medio del producto comprendido en un intervalo entre 
45.000 € y 55.000€ por unidad de programa emitido. 
  
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
286 
Tabla 40. Precios medios de un programa prime time para Canal Sur Televisión 
en el periodo 2012-2014. 
(Precios en euros) 
Programa 
Desarrollo Pre-producción Producción Post-producción Precio final 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 6.500 7.150 1.400 1.876 50.000 57.500 3.801 4.942 61.701 71.468 
P2 6.000 6.600 1.100 1.452 42.000 49.140 3.529 4.659 52.629 61.851 
P3 3.400 3.740 700 1.071 26.000 33.020 2.036 2.749 32.136 40.580 
P4 4.800 5.280 800 1.400 29.000 38.570 2.743 3.785 37.343 49.035 
P5 3.000 3.300 700 1.085 25.000 30.613 1.818 2.527 30.518 37.525 
P6 4.500 4.950 800 1.184 28.000 37.800 3.189 4.290 36.489 48.224 
P7 6.800 7.480 1.500 2.430 52.000 61.360 3.886 5.051 64.186 76.321 
Promedio 5.000 5.500 1.000 1.500 36.000 44.000 3.000 4.000 45.000 55.000 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del año 2012 y 2014, referidos a las 
costes medios por etapa facilitados por las productoras durante las entrevistas (2014) 
y contrastados posteriormente con el precio de compra que desembolsa Canal Sur 
Televisión (2012), según Diario de Sesiones de la Comisión de Control de la RTVA en 
el Parlamento de Andalucía (DSPA nº93, 9ª Legislatura, página 10, 2012). 
 
 
Gráfico 41. Estructura de costes y formación del precio de un programa tipo 
(prime-time) dentro de la cadena de valor (2012-2014). 
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Gráfico 42. Proceso de formación del precio en intervalos y fases productivas de 
una producción audiovisual, prime-time, 2012-2014. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del año 2012 y 2014, referidos a las 
costes medios por etapa facilitados por las productoras (2014) y contrastados 
posteriormente con el precio de compra que desembolsa Canal Sur Televisión (2012), 
según Diario de Sesiones de la Comisión de Control de la RTVA en el Parlamento de 
Andalucía (DSPA nº93, 9ª Legislatura, página 10, 2012). 
 
 
Destaca la importancia de la fase de producción en la formación del precio, que 
aporta un 80% del total del precio del producto. 
  
5.000 €
6.000 €
42.000 €
45.000 €
5.500 €
7.000 €
51.000 €
55.000 €
Desarrollo Pre-producción Producción Post-producción
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
288 
Gráfico 43. Estructura de costes del producto audiovisual para televisión por 
fases. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del año 2012 y 2014, referidos a las 
costes medios por etapa facilitados por las productoras (2014) y contrastados 
posteriormente con el precio de compra que desembolsa Canal Sur Televisión (2012), 
según Diario de Sesiones de la Comisión de Control de la RTVA en el Parlamento de 
Andalucía (DSPA nº93, 9ª Legislatura, página 10, 2012). 
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automático; sistema de refrigeración con salidas direccionales para 170 
KF, y posibilidad de extracción de aire interior con corriente potenciada.  
 Control de realización, el cual incluye: monitores color; monitor pvw;  
monitores pgm; monitorado audio jbl; intercom rts Systems (estación + 
puestos); mesa de mezclas; routemaster; tituladora; monitores Leader; 
monitor  vtr master; selectores de video; equipos de control y medida; 
unidades de control de cámaras; intercom rts Systems (estación +  
puestos); controlador; monitorado Sony;  vtr bvw Betacam 75 y  vtr dvc 
pro.  
 Control de sonido, el cual incluye: mesa de mezclas y canales; 
escuchas; etapa de potencia;  c.d. “technics sc-P555”; cassette “yamaha 
kx-300”;  minidisc sony mds – JE330;  dat Fosster Mod. D.20;  dat 
tascam dd 30; dvd Fisrtline fdv 40; sistema de comunicación inalámbrica 
icaom ic-qze;  ordenador con tarjeta de sonido; híbridos telefónicos 
studer; mesa de monitores “yamaha 24-8-2”; spliter de señal de 24 
canales 1 in 2 out; ecualizador gráfico  “klark´teknik DN300”; 
compresores “symetrix”; multiefecto “yamaha spx 900”; multiefecto 
“yamaha spx 90”; monitores “das”; monitores “electrovoice”; etapas de 
potencia y cableado correspondiente;  micrófonos inalámbricos shure 
tipo U1; cápsulas dpa 4061 bm;  cápsulas dpa 4061 fm;  cápsulas mke 
40; micrófono inalámbrico mano samsung; retorno inalámbrico con 
auriculares tipo cascos; micros dinámicos; shure beta 58;  akg d 112; 
akg d 125; akg d 130; akg d 321; akg d 330;  akg ck1; akg 451 ;  beyer 
dinamic m 422;  set batería sennheiser; micros corbateros. 
 Control de edición, el cual incluye: edición no lineal Avid xpress  pro; 
edición no lineal digit suite Premier 5.0;  vtr digital – s br – D 80 E; vtr dvc 
pro 50  panasonic D 960;  vhs sony; mesa de audio tac bullet;  monitor 
forma de onda y vectroscopio leader 5871;  reproductor dvd;  monitores 
sony pvm – 21330 qm. 
 Material de iluminación, el cual incluye: mesa Digital Etc 512 Canales; 
dimmers de regulación;  etapa de regulación portatil 3x10 Kw Desisti; 
etapa de regulación portátil 3x5 Kw Desisti; etapa de regulación Portátil 
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6x2500w Desistí; etapa de regulación portátil 12x2500w Arri; etapa de 
regulación portátil 6x2500 W  Strang Light; interfait Arri 96 Canales. 
 
El siguiente gráfico, muestra la participación de todas las fases productivas de 
la cadena de valor, en la formación del precio. La fase de producción se 
encuentra representada en azul. En todo el ciclo de formación del precio, las 
partidas con mayor peso son las que incluyen personal (productor ejecutivo; 
productor; ayudante producción; realizador; ayudante realización; regidor; 
ayudante técnico mezclador; redactor; documentalista; eléctricos; operador 
cámara; cámara ayudante; auxiliar montaje; operador de video; control 
cámaras; técnico de sonido; ayudante de sonido; estilista; sastrería; peluquería; 
maquillaje; guionista; administrador-pagador; técnico mantenimiento; montador 
de video; director; asesores; presentador; reparto artístico; músicos; director/a  
de escenografía;  decorador/a; ambientador/a de decorados/atrezzista; 
constructor/a de atrezzo; montador/a de decorado; estilista y sastre entre 
otros). 
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Gráfico 44. Participación de las fases productivas en la estructura de coste y en 
la formación del precio de un producto audiovisual. 
 
Fuente: elaboración propia a partir de los datos del año 2012 y 2014, referidos a las 
costes medios por etapa facilitados por las productoras (2014) y contrastados 
posteriormente con el precio de compra que desembolsa Canal Sur Televisión (2012), 
según Diario de Sesiones de la Comisión de Control de la RTVA en el Parlamento de 
Andalucía (DSPA nº93, 9ª Legislatura, página 10, 2012). 
 
Aproximadamente el 65% de precio del producto, está constituido por partidas, 
donde la intervención directa del personal es clave. Los medios técnicos 
suponen en la formación del precio un 15%; los suministros (luz, teléfono y 
satélite) un 10%; y los servicios de las  empresas auxiliares un 10%.  
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Gráfico 45. Estructura de costes que intervienen en la formación del precio 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del año 2012 y 2014, referidos a las 
costes medios por etapa facilitados por las productoras (2014) y contrastados 
posteriormente con el precio de compra que desembolsa Canal Sur Televisión (2012), 
según Diario de Sesiones de la Comisión de Control de la RTVA en el Parlamento de 
Andalucía (DSPA nº93, 9ª Legislatura, página 10, 2012). 
 
Los datos facilitados por las empresas productoras durante las entrevistas, ha 
permitido identificar, en cada fase de formación del precio (desarrollo, pre-
producción, producción y postproducción), el tipo de agente que interviene y su 
intervalo de coste. Las medias de los intervalos del coste se han obtenido a 
partir del análisis de una muestra de datos económico-financieros de siete 
diferentes programas tipo “prime-time” entre los años 2012 a 2014. 
 
El coste medio en la fase de desarrollo de una producción audiovisual para 
televisión durante los años de 2012 a 2014 se ha situado en el intervalo entre 
5.000€ y 5.500 €, siendo la figura del autor y del director la que acaparan tres 
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Tabla 41. Costes medios en la fase de desarrollo de una producción audiovisual, 
2012-2014. 
(Importes en euros) 
Programa 
Autor Guionista Director Productor Precio final 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 3.150 3.400 1.100 1.100 1.100 1.300 650 750 6.000 6.550 
P2 2.950 3.350 1.000 1.000 950 1.150 600 700 5.500 6.200 
P3 2.600 2.700 750 750 650 800 400 500 4.400 4.750 
P4 2.400 2.500 750 750 450 700 375 475 3.975 4.425 
P5 2.750 2.900 850 850 750 950 450 550 4.800 5.250 
P6 3.100 3.350 1.050 1.050 1.050 1.250 575 675 5.775 6.325 
P7 2.650 2.800 800 800 650 850 450 550 4.550 5.000 
Promedio 2.800 3.000 900 900 800 1.000 500 600 5.000 5.500 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de los años 2012, 2013 y 2014, referidos 
a los costes medios por etapa facilitados por las empresas productoras durante las 
entrevistas.  
El coste medio en la fase de pre-producción de una producción audiovisual 
para televisión durante los años de 2012 a 2014 se ha situado en el intervalo 
entre 1.000€ y 1.500 €, siendo la figura del productor y del jefe de producción 
las que abarcan cerca del 90% del coste de la fase de pre-producción.  
 
Tabla 42. Costes medios en la fase de pre-producción de una producción 
audiovisual, 2012-2014. 
(Importes en euros) 
Programa 
Productor Jefe Producción Ayudantes Producción Precio final 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 750 1.100 390 510 130 260 1.270 1.870 
P2 700 1.000 345 460 115 230 1.160 1.690 
P3 500 750 240 320 80 160 820 1.230 
P4 475 750 210 290 70 140 755 1.180 
P5 550 850 285 380 95 190 930 1.420 
P6 675 1.050 375 500 125 250 1.175 1.800 
P7 550 800 255 340 85 170 890 1.310 
Promedio 600 900 300 400 100 200 1.000 1.500 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de los años 2012, 2013 y 2014, referidos 
a los costes medios por etapa facilitados por las empresas productoras durante las 
entrevistas.  
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El coste medio en la fase de producción de una producción audiovisual para 
televisión durante los años de 2012 a 2014 se ha situado en el intervalo entre 
36.000€ y 44.000 €, configurando las partidas de retribución del personal 
técnico y artístico el 50% del coste de esta fase. 
 
Tabla 43. Costes medios en la fase de producción de una producción 
audiovisual, 2012-2014. 
(Importes en euros) 
Programa 
Personal Técnico Personal Artístico Consumos 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 15.000 19.000 7.950 8.600 6.500 7.500 
P2 14.000 17.500 7.600 8.500 6.000 7.000 
P3 10.000 13.000 6.200 7.500 4.000 5.000 
P4 9.500 12.000 6.300 7.600 3.750 4.750 
P5 11.000 13.500 7.250 8.250 4.500 5.500 
P6 13.500 16.000 7.600 8.450 5.750 6.750 
P7 11.000 14.000 6.100 7.100 4.500 5.500 
Promedio 12.000 15.000 7.000 8.000 5.000 6.000 
 
Programa 
Medios Técnicos Empresas Auxiliares Precio final 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 8.050 11.000 6.550 7.450 44.050 53.550 
P2 7.750 10.000 6.000 6.950 41.350 49.950 
P3 6.100 7.500 4.050 5.050 30.350 38.050 
P4 6.250 7.500 3.700 5.000 29.500 36.850 
P5 7.250 8.500 4.450 5.350 34.450 41.100 
P6 7.600 10.500 5.700 6.800 40.150 48.500 
P7 6.000 8.000 4.550 5.400 32.150 40.000 
Promedio 7.000 9.000 5.000 6.000 36.000 44.000 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de los años 2012, 2013 y 2014, referidos 
a los costes medios por etapa facilitados por las empresas productoras durante las 
entrevistas.  
 
El coste medio en la fase de post-producción de una producción audiovisual 
para televisión durante los años de 2012 a 2014 se ha situado en el intervalo 
entre 3.000€ y 4.000 €, abarcando la partida de editores-grafistas dos tercios 
del coste de esta fase. 
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Tabla 44. Costes medios en la fase de post-producción de una producción 
audiovisual, 2012-2014. 
(Importes en euros) 
 
Programa 
Editores-Grafistas Medios Técnicos Precio final 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 2.600 2.750 1.300 1.750 3.900 4.500 
P2 2.300 2.650 1.150 1.600 3.450 4.250 
P3 1.600 2.350 800 1.350 2.400 3.700 
P4 1.450 2.300 700 1.250 2.150 3.550 
P5 1.850 2.450 950 1.400 2.800 3.850 
P6 2.500 2.700 1.250 1.700 3.750 4.400 
P7 1.700 2.300 850 1.450 2.550 3.750 
Promedio 2.000 2.500 1.000 1.500 3.000 4.000 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de los años 2012, 2013 y 2014, referidos 
a los costes medios por etapa facilitados por las empresas productoras durante las 
entrevistas.  
 
La siguiente figura muestra la participación de cada fase productiva de la 
cadena en la formación del precio, junto con el coste de los agentes que 
intervienen en cada fase. 
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Figura 79. Estructura de costes por agentes y fase de un producto audiovisual. 
 
 
 
(*) Existen costes fijos como diseño y construcción de decorados, atrezzo y diseño de la 
iluminación robotizada entre otros, que se prorratean entre el número de programas previstos 
en la serie, normalmente trece, si es un programa semanal.  
Fuente: Elaboración propia a partir de las entrevistas realizadas a las empresas 
productoras. 
 
Hay que subrayar que, normalmente, el personal artístico se constituye 
jurídicamente en autónomos, en microempresas que facturan a la productora, 
soportando generalmente costes en sus estructuras, como costes de sus 
representantes, seguros sociales, teléfonos, viajes y hoteles. 
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Para finalizar con la verificación cuantitativa del funcionamiento de la cadena, 
se muestra en la siguiente figura la cadena de valor del sector de la producción 
audiovisual para la televisión en Andalucía, donde las fases productivas más 
alejadas de la empresa líder de la cadena (Canal Sur Televisión), realizadas 
por las empresas productoras, soportan todo el riesgo en la cadena, tal y como 
se ha desarrollado en el marco teórico de esta tesis. La parte productora, la 
última de la cadena, corre con el riesgo de poner en marcha toda la producción 
audiovisual, realizando, para ello, la inversión de determinadas partidas para 
toda la serie como decorado, diseño de iluminación, diseño del sonido, diseño y 
producción de las cabeceras de presentación y musicales, atrezzo y contratos 
de mínimos con un determinado personal artístico. En caso de que la 
producción no obtenga el resultado esperado en términos de audiencia, será 
retirado de la parrilla y rescindido el contrato de producción, habiéndose 
sufragado los costes anteriores, sin poder ser prorrateados en el resto de la 
serie. 
 
Figura 80. El riesgo en la cadena de valor del sector de la producción 
audiovisual para televisión en Andalucía. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de las entrevistas realizadas a las empresas 
productoras. 
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4.5. Estimación del margen bruto en la cadena de valor de la 
producción audiovisual-televisión. 
 
Una vez analizado el proceso de formación del precio a lo largo de todas las 
fases de la cadena de valor, se procede a realizar una estimación del margen 
bruto37 del producto audiovisual tipo “prime-time”, y del margen bruto de los 
principales agentes que intervienen en la cadena según la fase de producción 
en la que se encuentre el producto.  
 
En el apartado anterior, donde se desarrolló el proceso de formación del precio,  
la estructura de costes de un programa prime-time, según las fases y agentes 
que intervienen en el proceso de formación del precio quedó reflejada en la 
figura nº79. 
 
El margen del producto audiovisual, es la diferencia entre el precio de venta y 
los costes incurridos para su producción. Calcular el margen de un producto 
audiovisual, es una tarea compleja, pues el número agentes que intervienen en 
la misma, es muy elevado como se ha constatado en el objetivo de esta tesis. 
Con los datos disponibles, se puede realizar una estimación del margen bruto 
de cada fase de la cadena, y el margen bruto de los agentes que intervienen en 
la misma.  
 
La estructura de costes del producto audiovisual está compuesta en un 65% 
por partidas correspondientes a personal técnico y a personal artístico, seguida 
por los medios técnicos empleados, que representan un 25% del coste del 
producto, y finalmente, un 10% por los suministros empleados. Según el detalle 
                                            
37 Margen bruto en ventas se define como la diferencia entre el precio de venta de un producto 
o servicio (deducido el IVA) y el coste de su compra. Se suele cifrar en unidades 
monetarias/unidades vendidas y se considera como el margen antes de impuestos. 
Margen neto en ventas, se calcula deduciendo del margen bruto en ventas el importe de los 
impuestos y el resto de los costes fijos de la empresa. Esto es el margen bruto unitario, menos 
los impuestos repercutibles en ese producto. También se expresa en unidades monetarias 
/unidades vendidas. 
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de los costes de un producto audiovisual, por fases de producción, se puede 
estimar el margen bruto. 
 
Tabla 45. Concepto de margen bruto según los agentes que intervienen y fase de 
la cadena de valor. 
Agente Precio Fase Margen 
Autor 2.800€-3.000€ Desarrollo Retribución 
Guionista 900€-900€ Desarrollo Retribución 
Director 800€-1.000€ Desarrollo Retribución 
Productor 500€-600€ Desarrollo Retribución 
Pre-producción  1.000€-1.500€ Pre-producción Retribución 
Personal artístico 7.000€-8.000€ Producción Retribución 
Suministros 5.000€-6.000€ Producción Coste/Amortización 
Medios técnicos 7.000€-9.000€ Producción Coste/Amortización 
Empresas auxiliares 5.000€-6.000€ Producción Coste/Amortización 
Editores/ grafistas 2.000€-2.500€ Post-producción Retribución 
Medios técnicos edición 1.000€-1.500€ Post-producción Coste/Amortización 
Total precio medio 2012-
2014 45.000€-55.000€     
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
 
Con la tabla anterior se puede estimar el margen bruto de los principales 
agentes que intervienen en la cadena de valor, una vez deducido unos costes 
fijos del entorno del 20%, según la información facilitada por los expertos en el 
sector. 
 El personal técnico y el personal artístico. 
 La empresa productora. 
 Las empresas auxiliares. 
 Las empresas de post-producción. 
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Margen bruto estimado para el personal de contenido y el personal 
artístico.  
 
Para el personal de contenido y artístico directo que intervienen en la 
producción del producto audiovisual, su margen es, en realidad, el equivalente 
a la retribución que obtienen por su intervención en la producción. De este 
modo, según los datos de coste de estas partidas en un programa “prime-time” 
en 2014, el margen bruto de estas partidas se encuentran en torno al 25% del 
precio medio total del producto. 
 
Tabla 46. Margen bruto para el personal de contenido y artístico en una 
producción audiovisual 2014. 
  Precio     
Costes  fijos 
20% Margen 
Agente Intervalo Fase Margen Intervalo Intervalo 
Autor 2.800 € 3.000€ Desarrollo Retribución 560 € 600 € 2.240 € 2.400 € 
Guionista 900 € 900€ Desarrollo Retribución 180 € 180 € 720 € 720 € 
Director 800 € 1.000€ Desarrollo Retribución 160 € 200 € 640 € 800 € 
Productor 500 € 600€ Desarrollo Retribución 100 € 120 € 400 € 480 € 
Pre-producción 1.000 € 1.500€ 
Pre-
producción Retribución 200 € 300 € 800 € 1.200 € 
Personal 
artístico 7.000 € 8.000€ Producción Retribución 1.400€ 1.600€ 5.600 € 6.400 € 
Editores/ 
grafistas 2.000 € 2.500€ 
Post-
producción Retribución 400 € 500 € 1.600 € 2.000 € 
Total precio 
medio 2014 
45.000€-
55.000€ 
     
12.000€ 14.000€ 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
 
Si se analiza la partida del margen bruto del personal técnico y artístico, según 
su intervención por fase dentro de la cadena, es la fase de producción la que 
mayor margen bruto supone para el personal, el 45% sobre el margen total de 
esta partida, debido fundamentalmente a que es la fase que mayor volumen de 
personal requiere. 
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Tabla 47. Margen bruto para el personal de cometido y artístico por fases dentro 
de la cadena de valor en 2014. 
Margen partidas de personal Intervalo 
Desarrollo               4.000 €           4.400 €  
Pre-producción                   800 €           1.200 €  
Producción               5.600 €           6.400 €  
Post-producción               1.600 €           2.000 €  
Total margen bruto 2014             12.000 €         14.000 €  
 
 
Margen bruto estimado para la empresa productora.  
El margen bruto para la empresa productora, se encuentra en la partida de los 
costes de los medios técnicos aportados para llevar a cabo la producción. En el 
caso de que los medios técnicos estén totalmente amortizados, el margen bruto 
coincidirá con el precio de dichos medios, de otro modo, si los medios técnicos 
se encuentran en proceso de amortización, el margen bruto será el precio de 
los medios técnicos menos la dotación anual de la amortización de dichos 
medios. Para el supuesto de medios totalmente amortizados, el margen bruto 
estimado para la empresa productora estaría en torno al 13% sobre el precio 
total del producto tipo analizado. De este margen bruto, la empresa afronta el 
coste de estructura de sus instalaciones, tales como mantenimiento, reposición 
técnica, seguridad y personal corporativo. 
 
Tabla 48. Margen bruto para las empresas productoras en una producción 
audiovisual prime-time en 2014. 
  Precio     
Costes  fijos 
20% Margen 
Agente Intervalo Fase Margen Intervalo Intervalo 
Medios 
técnicos 
              
7.000€  
  
9.000€  Producción Coste/Amortización 
     
1.400€  
  
1.800€  
  
5.600€  
  
7.200€  
Total 
precio 
medio 
2014 
45.000€-
55.000€ 
  
 
 
         
  
5.600€  
  
7.200€  
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
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Margen bruto estimado para las empresas auxiliares.  
Al igual que las empresas productoras, el margen bruto para las empresas 
auxiliares dependerá del grado de amortización de los medios técnicos que 
aporta a la producción. Si los medios están totalmente amortizados, el precio 
de las empresas auxiliares en la cadena de valor será su margen bruto. Si los 
medios técnicos se encuentran en proceso de amortización, el margen bruto 
será el precio de los medios técnicos menos la dotación anual de la 
amortización de dichos medios. En este supuesto de medios totalmente 
amortizados, el margen bruto para las empresas auxiliares ascendería al 
entorno al 9% sobre el precio total de producto en 2014. 
 
Tabla 49. Margen bruto para las empresas auxiliares en una producción 
audiovisual en 2014. 
  Precio     
Costes  fijos 
20% Margen 
Agente Intervalo Fase Margen Intervalo Intervalo 
Empresas 
auxiliares 
              
5.000€  
  
6.000€  Producción Coste/Amortización 
     
1.000€  
  
1.200€  
  
4.000€  
  
4.800€  
Total 
precio 
medio 2014 
45.000€-
55.000€           
  
4.000€  
  
4.800€  
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
 
 
Margen bruto estimado para las empresas de post-producción.  
Del mismo modo que las empresas auxiliares y productoras, el margen de las 
empresas de post-producción dependerá del porcentaje de amortización de los 
medios técnicos que aporta a la producción, siendo del 100% en el supuesto de 
amortización total de sus elementos, su margen bruto estaría en torno al 2% 
sobre el precio total de producto. 
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Tabla 50. Margen bruto para las empresas auxiliares en una producción 
audiovisual 2014. 
  Precio     
Costes  fijos 
20% Margen 
Agente Intervalo Fase Margen Intervalo Intervalo 
Medios técnicos 
edición 
              
1.000€  
  
1.500€  Producción Coste/Amortización 
        
200€  
     
300€  
     
800€  
  
1.200€  
Total precio 
medio 2014 
45.000€-
55.000€           
     
800€  
  
1.200€  
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
 
A modo de conclusión, las partida de personal técnico y artístico, vía sueldos y 
retribución, supone en torno al 52% del margen bruto de la cadena de 
producción audiovisual-televisión para un producto tipo prime-time en 2014, 
seguido por la empresa productora, con un margen entorno al 26%, vía 
aportación medios técnicos e infraestructuras, para continuar con las empresas 
auxiliares, que suponen, dentro del margen total del producto, un 17%. 
 
Tabla 51. Margen bruto por agentes en la cadena de producción audiovisual, 
2014. 
        Margen % s/total 
Margen bruto por agente 
Concepto de 
margen   Intervalo Intervalo 
Personal de contenido y 
artístico  Retribución     
     
12.000€  
 
14.000€  53,57% 51,47% 
Empresa productora 
Coste/ amortización medios 
técnicos 
       
5.600€  
   
7.200€  25,00% 26,47% 
Empresas auxiliares 
Coste/ amortización medios 
técnicos 
       
4.000€  
   
4.800€  17,86% 17,65% 
Empresa de post-
producción 
Coste/ amortización medios 
técnicos 
          
800€  
   
1.200€  3,57% 4,41% 
  
Total margen bruto 
2014   
     
22.400€  
 
27.200€  100,00% 100,00% 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
 
Gráfico 46. Participación de los agentes en el margen bruto total del producto 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
 
Si se analiza el margen bruto por fases, es la fase de producción la que 
acapara un mayor porcentaje del margen bruto total del producto, con un 67%, 
debido fundamentalmente a que es la fase que requiere mayor volumen de 
personal técnico, personal artístico y medios técnicos. 
 
Tabla 52. Margen bruto por fases de un producto audiovisual tipo dentro de la 
cadena de valor en 2014. 
  Margen % s/total 
Margen bruto por fase Intervalo Intervalo 
Desarrollo          4.000 €      4.400 €  17,86% 16,18% 
Pre-producción             800 €      1.200 €  3,57% 4,41% 
Producción       15.200 €    18.400 €  67,86% 67,65% 
Post-producción          2.400 €      3.200 €  10,71% 11,76% 
Total margen bruto 2014       22.400 €    27.200 €  100,00% 100,00% 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014. 
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Gráfico 47. Participación de las fases en el margen bruto total del producto 
audiovisual, en 2014. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” 
en  el periodo de 2012 a 2014.  
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Gráfico 48. Esquema de estructura de costes y precios de una producción audiovisual prime-time para Canal Sur Televisión, 2012-2014. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas productoras en las entrevistas realizadas. Precio medio de un programa “prime-time” en  el periodo de 2012 a 2014.
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4.6. Fuentes utilizadas para el análisis de las hipótesis de la 
investigación. 
 
Las fuentes utilizadas para el contraste de hipótesis nº1 relativa al grado de 
dependencia de los agentes que intervienen en la cadena de valor del sector 
de la producción audiovisual para televisión en Andalucía, respecto a un solo 
operador principal, han sido las siguientes: 
 
 Boletín Oficial del Parlamento de Andalucía, BOPA nº 681, de 19 mayo 
de 2011, página 24, donde se han extraído los datos relativos a los 
importes que el operador principal de televisión en la región, Canal Sur, 
ha destinado a la compra de programas de los años 2001 a 2010. 
 Consejería de Economía y Hacienda de la Junta de Andalucía, donde se 
han extraído los datos relativos al presupuesto de los años, 2013, 2014 y 
2015 de Canal Sur Televisión SA, filial que consolida contablemente y 
jurídicamente con la empresa, Radio Televisión de Andalucía SA 
(RTVA).   
 Registro Mercantil de Sevilla, que ha facilitado los datos de las cuentas 
anuales de Canal Sur Televisión SA de los años 2011 y 2012. 
 Boletín Oficial del Parlamento de Andalucía, BOPA nº 731, de 10 agosto 
de 2011, página 11, donde se facilitan los importes que Canal Sur 
Televisión ha contratado con las quince mayores empresas de 
producción audiovisual para televisión durante los años 2008, 2009 y 
2010.  
 Registros Mercantiles de Sevilla, Málaga y Granada, provincias en las 
que tienen su sede social las quince mayores empresas de producción 
audiovisual en Andalucía. 
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Las fuentes utilizadas para el contraste de hipótesis nº2 relativa al impacto que 
ha supuesto en el funcionamiento de la cadena cuando, como consecuencia de 
la crisis económica, se comenzaron a aplicar las restricciones presupuestarias 
de las políticas de ajuste, han sido las siguientes: 
 
 Memorias de las cuentas anuales de la RTVA de 2001 a 2012, donde se 
desglosan las cuentas individuales de sus filial, Canal Sur Televisión SA. 
 Consejería de Economía y Hacienda de la Junta de Andalucía, donde se 
han extraído los datos relativos al presupuesto de los años, 2013, 2014 y 
2015 de Canal Sur Televisión SA, filial que consolida contablemente y 
jurídicamente con la empresa, Radio Televisión de Andalucía SA 
(RTVA).   
 Diarios de Sesiones de la Comisiones de Control de la RTVA y 
empresas filiales en el Parlamento de Andalucía de 2005 a 2015, que 
han facilitado los datos relativos a la partida de aprovisionamientos 
(compra de programas) de Canal Sur Televisión en los distintos años 
analizados. 
 Boletín Oficial del Parlamento de Andalucía, BOPA, nº 504, de 23 julio 
de 2010,  página 97, que recoge los precios de más de doscientos 
programas comprados por Canal Sur en 2010. 
 Diario de Sesiones del Parlamento de Andalucía, DSPA, nº93, de 4 de 
diciembre de 2012, página 10, que muestra los precios de más de veinte 
programas comprados por Canal Sur en 2012. 
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4.7. Análisis de Hipótesis Nº1 
 
La primera hipótesis propuesta al inicio de esta investigación es la siguiente: 
 
H1: El elevado grado de dependencia de los agentes que intervienen en 
la cadena de valor del sector de la producción audiovisual para televisión 
en Andalucía, respecto a un solo operador principal. 
Del trabajo de campo durante la investigación, los agentes entrevistados 
tipifican a las empresas productoras en dos tipos: 
1.- Las empresas ubicadas en Sevilla,  dedicadas fundamentalmente a la 
producción para televisión, que venden sus producciones a Canal Sur 
Televisión, y que les supone la mayor parte de la facturación anual.  
2.- Las empresas ubicadas en Málaga y Cádiz, orientadas 
fundamentalmente a dar  servicios a producciones externas a Andalucía, 
fundamentalmente para cine.  
 3.- De hecho los datos del apartado descriptivo del sector  audiovisual en 
 Andalucía, mostraban una concentración geográfica de las empresas 
 audiovisuales, fundamentalmente en dos áreas, Sevilla y Málaga.  
Como se ha analizado en el objetivo principal de esta tesis, la cadena de valor 
del sector de la producción audiovisual de televisión en Andalucía, tiene una 
empresa líder, que la gobierna y coordina, tal y como definieran esta figura 
Gereffi, Sturgeon, Kaplinsky y Morris, y cuyo rol lo ejerce el operador principal 
de televisión en la región, Canal Sur Televisión.  
Una parte importante de la programación que emite la empresa líder de la 
cadena, Canal Sur Televisión, la llevan a cabo empresas externas de 
producción audiovisual, que, tal y como se contrastará a continuación sostienen 
su actividad a través de este único cliente, conformándose así, un claro 
monopolio de demanda en la cadena de valor. Esto es precisamente lo que se 
pretende contrastar, cuantificando empíricamente, a través de los datos 
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económicos-financieros disponibles, la cuota de mercado que supone este casi 
único cliente (Canal Sur Televisión) entre las empresas de producción de 
televisión. 
La siguiente tabla refleja los importes destinados por la empresa líder, Canal 
Sur TV, a la compra de producciones realizadas en la cadena de valor.  
Tabla 53. Importes de las compras de producciones audiovisuales realizadas por 
Canal Sur, 2001-2015. (Precios corrientes). 
Año Importe  s/2001 
 
Año Importe 
 
s/2008 
2001 29.868.423   
 
2009 58.397.295 -9,0% 
2002 34.799.348 16,5% 
 
2010 49.563.159 -22,8% 
2003 36.953.754 23,7% 
 
2011 48.361.724 -24,7% 
2004 35.654.941 19,4% 
 
2012 44.356.931 -30,9% 
2005 38.812.130 29,9% 
 
2013 38.600.000 -39,9% 
2006 45.620.960 52,7% 
 
2014 39.054.321 -39,2% 
2007 58.017.138 94,2% 
 
2015 38.250.562 -40,4% 
2008 64.184.630 114,9% 
    Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Oficial del Parlamento de 
Andalucía, BOPA nº 681, de 19 mayo de 2011, pág. 24 (años de 2001 a 2010). Los 
datos de los años 2013, 2014 y 2015 proceden del presupuesto de la RTVA aprobado 
anualmente por la Junta de Andalucía y publicados en el BOJA. Los datos de 2011 y 
2012 han sido extraídos de las cuentas anuales depositadas por Canal Sur Televisión 
SA en el Registro Mercantil de Sevilla.  
 
Destaca de forma notable, cómo el importe destinado a las compras de 
productos audiovisuales, por parte del operador principal de la cadena (Canal 
Sur Televisión), se incrementa anualmente desde el año 2001, llegando a 
duplicar en 2008 el importe destinado en 2001. Sin embargo, a partir de 2009, 
se revierte esta tendencia. Llega la crisis al sector, siendo los años 2013, 2014 
y 2015 los que muestran ajustes más considerables en las dotaciones 
presupuestarias de Canal Sur TV para producción externalizada. En términos 
comparables (precios deflactados), el importe de compras en el año 2015 llega 
a situarse por debajo de los niveles de principios de siglo.  
Así pues, analizando la evolución de la serie de dotación financiera dedicada a 
la compra externalizada de programas a precios constantes, con año base 
2001, la tendencia y variaciones muestran una fuerte oscilación.  
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Tabla 54. Importes de las compras de productos audiovisuales por Canal Sur 
(Precios constantes) 
  Importes     
Año 
A precios 
corrientes 
A precios 
constantes 
(Base 
2001) 
 s/2001 
(precios 
constantes) 
  
2001 29.868.423 29.868.423     
2002 34.799.348 33.622.559 12,57%   
2003 36.953.754 34.664.185 16,06%   
2004 35.654.941 32.471.692 8,72%   
2005 38.812.130 34.184.729 14,45%   
2006 45.620.960 38.822.968 29,98% s/2008 
(precios 
constantes) 
2007 58.017.138 48.027.226 60,80% 
2008 64.184.630 51.040.099 70,88% 
2009 58.397.295 46.577.700 55,94% -8,74% 
2010 49.563.159 38.832.604 30,01% -23,92% 
2011 48.361.724 36.716.359 22,93% -28,06% 
2012 44.356.931 32.886.630 10,11% -35,57% 
2013 38.600.000 28.223.263 -5,51% -44,70% 
2014 39.054.321 28.612.676 -4,20% -43,94% 
2015 38.250.562 28.192.969 -5,61% -44,76% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Oficial del Parlamento de 
Andalucía, BOPA nº 681, de 19 mayo de 2011, pág. 24 (años de 2001 a 2010). Los 
datos de los años 2013, 2014 y 2015 proceden del presupuesto de la RTVA aprobado 
anualmente por la Junta de Andalucía y publicados en el BOJA. Los datos de 2011 y 
2012 han sido extraídos de las cuentas anuales depositadas por Canal Sur Televisión 
SA en el Registro Mercantil de Sevilla.El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC 
anual publicado anualmente por el INE. 
 
 
Se aprecia cómo a precios constantes de 2001, el presupuesto de compra de 
productos a la cadena de producción por parte de Canal Sur Televisión, crece 
anualmente, alcanzándose un máximo en 2008, para posteriormente iniciar un 
fuerte retroceso, con variaciones en términos reales del 45% durante los años 
2013, 2014 y 2015, respecto a 2008. 
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Gráfico 49. Evolución del presupuesto de compra de producciones por Canal 
Sur Televisión de 2001 a 2015 (precios corrientes y constantes –base 2001-) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Oficial del Parlamento de 
Andalucía, BOPA nº 681, de 19 mayo de 2011, pág. 24 (años de 2001 a 2010). Los 
datos de los años 2013, 2014 y 2015 proceden del presupuesto de la RTVA aprobado 
anualmente por la Junta de Andalucía y publicados en el BOJA. Los datos de 2011 y 
2012 han sido extraídos de las cuentas anuales depositadas por Canal Sur Televisión 
SA en el Registro Mercantil de Sevilla. El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC 
anual publicado anualmente por el INE. 
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Gráfico 50. Variaciones anuales del presupuesto de compra de producciones a la 
cadena de valor por parte de Canal Sur de 2001 a 2015 con respecto a 2001. 
Precios constantes (base 2001). 
 
 
Gráfico 51. Variaciones interanuales del presupuesto de compra de 
producciones a la cadena de valor por parte de Canal Sur de 2001 a 2015. 
Precios constantes (base 2001). 
 
Fuente en ambos gráficos: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Oficial 
del Parlamento de Andalucía, BOPA nº 681, de 19 mayo de 2011, pág. 24 (años de 
2001 a 2010). Los datos de los años 2013, 2014 y 2015 proceden del presupuesto de 
la RTVA aprobado anualmente por la Junta de Andalucía y publicados en el BOJA. 
Los datos de 2011 y 2012 han sido extraídos de las cuentas anuales depositadas por 
Canal Sur Televisión SA en el Registro Mercantil de Sevilla. El deflactor utilizado ha 
sido la variación del IPC anual publicado anualmente por el INE. 
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Gráfico 52. Variaciones anuales del presupuesto de compra de Canal Sur de 
2009 a 2015 con respecto a 2008 a precios constantes (base 2001). 
 
 
Gráfico 53. Variaciones interanuales del presupuesto de compra de Canal Sur de 
2009 a 2015 con respecto a 2008 a precios constantes (base 2001). 
 
Fuente en ambos gráficos: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Oficial 
del Parlamento de Andalucía, BOPA nº 681, de 19 mayo de 2011, pág. 24 (años de 
2001 a 2010). Los datos de los años 2013, 2014 y 2015 proceden del presupuesto de 
la RTVA aprobado anualmente por la Junta de Andalucía y publicados en el BOJA. 
Los datos de 2011 y 2012 han sido extraídos de las cuentas anuales depositadas por 
Canal Sur Televisión SA en el Registro Mercantil de Sevilla. El deflactor utilizado ha 
sido la variación del IPC anual publicado anualmente por el INE. 
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Una vez obtenido el importe que destina la empresa líder de la cadena de valor 
a la compra de programas, se hacía necesario saber a quién compraba dichos 
programas producidos en la cadena, para posteriormente conocer la presencia 
que tiene la empresa líder en las ventas totales de estas empresas. Analizando 
todas las comparecencias de los distintos Directores Generales en la 
comisiones de control de la RTVA en el Parlamento de Andalucía, desde 2005 
a 2015, se ha encontrado el detalle de adjudicaciones (compras) a empresas 
audiovisuales de producción durante el periodo 2008 a 2010 (BOPA nº 731, de 
10 agosto de 2011, pág. 11).  
 
En dicho periodo, se observa que las diecisiete mayores empresas del sector 
de la producción audiovisual-televisión, conocidas coloquialmente como las 
“pata negra”, concentraron el 90% del importe destinado por la empresa líder a 
la compra de programas realizados en la cadena de valor. 
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Tabla 55. Ventas de las principales empresas de producción audiovisual-
televisión a Canal Sur de 2008 a 2010 (importes en euros y a precios corrientes). 
Empresa de producción 
audiovisual 
2.008 2.009 2.010 Total 
ZZJ 12.239.321 8.077.561 3.272.444 
23.589.326 
Linze TV 10.010.000 6.598.558 6.698.329 
23.306.887 
Caligari 2.454.032 3.811.720 8.385.501 
14.651.253 
ADM 2.922.735 3.982.399 4.131.117 
11.036.251 
Mettre 4.286.073 2.660.978 2.967.211 
9.914.262 
Indaloymedia 0 2.373.906 7.305.767 
9.679.673 
El Silencio 2.907.346 4.505.754 1.609.807 
9.022.907 
Atrium 2.781.233 2.803.163 3.189.895 
8.774.291 
Cibeles 1.863.329 2.253.537 1.361.548 
5.478.414 
Producciones 52 3.535.558 1.584.898 278.000 
5.398.456 
Vamos a ver televisión 
1.441.600 1.961.431 1.881.370 5.284.401 
Medina Media 
2.104.392 1.835.829 1.122.986 5.063.207 
Redacción 7 
2.070.913 1.365.773 535.586 3.972.272 
Europroducciones 
3.955.959 3.279.329 572.171 7.807.459 
Digit Suit 1.283.019 939.950 831.596 3.054.565 
ATN 
1.104.891 584.975 1.356.393 3.046.259 
Itaca Producciones 895.678 767.485 740.243 2.403.406 
Total productoras 
55.856.080 49.387.245 46.239.964 151.483.289 
% s/total 
87,02% 84,57% 93,30% 88,00% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos reflejados en el Boletín Oficial del 
Parlamento de Andalucía, BOPA nº 731, de 10 agosto de 2011, pág. 11. Los importes 
de Caligari se han disminuido según los datos facilitados por la productora, ya que en 
dicho periodo su facturación correspondía únicamente a la producción de “se llama 
copla” en coproducción con Europroducciones SL, a la que se le ha agregado el 
importe de dicha coproducción. 
 
Llegados a este punto, es importante recordar que de las 642 empresas que 
componen el tejido industrial de empresas de producción audiovisual en 2013, 
según los datos reflejados en la estadística “Tejido empresarial de la cultura en 
Andalucía, 2013” de la Consejería de Cultura de la Junta de Andalucía, solo 21 
empresas en Andalucía, el 1,45% del total del censo, cuentan con más de 41 
empleados, entre estas 21 empresas se encuentran las diecisiete de la tabla 
anterior y que concentran cerca del 90% del importe destinado por el operador 
principal a la compra de programas realizados en la cadena de valor.  
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Al ser éstas las que concentran la producción de productos audiovisuales para 
televisión en Andalucía para la empresa líder de la cadena (Canal Sur TV), el 
resto de empresas audiovisuales, el 98% del censo, unas 630 empresas, son 
microempresas que son subcontratadas para tareas específicas o para 
producciones de menor envergadura, por estas primeras, bien como 
autónomos, como empresas unipersonales o bien como empresas auxiliares 
conformando el resto de eslabones de la cadena de valor del sector audiovisual 
de televisión en Andalucía.  
 
Si bien los datos cuantitativos ya muestran una alta dependencia (una a una) 
de las empresas de producción respecto al operador. No se puede obviar, una 
cuestión no cuantificada, pero que se produce en el sector, es la compra venta 
entre las propias productoras para acometer la producción que finalmente 
acaba en manos del operador principal. Por lo tanto, la dependencia es aún 
mayor si cabe, sabiendo que en el total de ventas de estas productoras 
computan estos intercambios entre las mismas para finalmente producir para 
Canal Sur TV. 
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Presencia del operador principal en estas empresas audiovisuales que 
concentran el 90% de sus compras en el periodo 2008-2010. 
 
El análisis de la presencia en las ventas de los productos que se destinaban a 
Canal Sur Televisión muestra fehacientemente  el alto grado de dependencia 
de estas empresas productoras con respecto a la empresa líder de la cadena.  
Para conocer la dimensión total de las ventas de estas empresas de la cadena 
durante el mismo periodo de 2008 a 2010, en que se disponía del total de 
compras realizadas por la empresa líder a las mismas, se consultaron las 
cuentas anuales depositadas en los Registros Mercantiles de cada provincia en 
la que éstas tenían su sede social.  El análisis comparativo entre ambas 
fuentes permite determinar con exactitud qué porcentaje del total de las ventas 
de cada una de estas empresas se destinan al operador Canal Sur TV, y 
constatar si existe o no un alto grado de dependencia entre el eslabón de la 
producción y el eslabón de la difusión televisiva.  
 
 El 83,24% de las compras de producciones televisivas que realizó Canal 
Sur TV entre 2008 y 2010 se hicieron a estas quince productoras con 
sede social en Andalucía. 
 En ese mismo periodo, el 83,93% de las ventas totales de estas 
empresas se concentra en producciones para Canal Sur TV. 
 
En definitiva, la correlación cuántica y cualita es absolutamente manifiesta. 
Cuántica por los datos económicos-financieros y cualita por quienes “copan” el 
mercado. 
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El análisis de los resultados por año es el siguiente:  
 
 En el año 2008, las quince mayores empresas de producción audiovisual 
en la región concentraron el 81,19% (52.112.666 €) del importe que 
destinó el operador principal a la compra externalizada de programas de 
televisión. Las ventas de estas empresas al operador principal suponen 
un 85,49% del total de sus ventas. 
 
 En el año 2009, estas quince mayores empresas productoras 
concentraron el 82,23% del importe que destinó el operador principal a 
la compra externalizada de programas de televisión. De cada 100 euros 
que vendieron estas empresas, 81,55 euros provenían del operador 
principal. 
 
 En el año 2010, esta mismas empresas de producción audiovisual 
concentraron el 87,07% del importe que destinó el operador principal a 
la compra de programas de producción ajena, suponiendo Canal Sur TV, 
para estas empresas, el 84,83% de su ventas totales. 
 
Se observa, que a pesar de la disminución en un 22,78%  del importe que 
destinó el operador principal a las compras de programas a la cadena entre los 
años 2008 y 2010, el grado de concentración y dependencia de las empresas 
productoras se ha mantenido en torno al 85%. 
 
Cierto es que las quince empresas analizadas, suponen el 2% del censo total 
de empresas destinadas a actividades de producción audiovisual en Andalucía 
en 2010, el resto, son microempresas con menos de un empleado, que 
trabajan para estas mayores productoras; pero estas quince empresas 
abarcan, en definitiva, el 83,24% del volumen de negocio que genera el sector 
de la televisión en Andalucía. 
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Gráfico 54. Participación de Canal Sur TV en las ventas de las quince mayores 
empresas de producción audiovisual para televisión (2008-2010). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos BOPA nº 731 (de 10 de agosto de 
2011, página 11) y de las cuentas anuales depositadas por las empresas en los 
distintos Registros Mercantiles de las provincias en las que tienen su sede social. 
 
En definitiva, el análisis descriptivo comparativo de ambos ratios evidencian, en 
el sector de la producción audiovisual de televisión en el periodo 2008-2010, el 
contraste de la hipótesis primera: el elevado grado de dependencia de estas 
empresas productoras de la cadena con respecto a la empresa líder (Canal Sur 
TV). La cadena de valor del sector de la producción audiovisual de televisión en 
Andalucía, está coordinada y gobernada por una empresa líder, que, 
efectivamente, actúa como operador principal de televisión en la región.  
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Presencia del operador principal en estas empresas audiovisuales que 
concentran el 90% de sus compras en el periodo 2003-2013. 
Si se amplía el periodo de análisis de las ventas de estas mayores empresas 
de producción audiovisual de televisión en Andalucía a una década, del año 
2003 a 2013, y se compara con el importe que la empresa líder ha destinado a 
la compra de programas de producción externalizada se obtienen los siguientes 
parámetros:   
 
Tabla 57. Comparativa del importe de las ventas totales de las quince principales 
productoras audiovisuales de Andalucía y el importe que ha destinado el 
operador principal a la compra de programas en el periodo 2003-2013. 
  Precios corrientes   Precios constantes (base 2003) 
  
Ventas de 
las 
principales 
empresas 
del sector 
Compras 
programas 
operador 
principal 
% Ventas 
principales 
empresas/ 
compras 
operador   
Ventas de 
las 
principales 
empresas 
del sector 
Compras 
programas 
operador 
principal 
% Ventas 
principales 
empresas/ 
compras 
operador 
2003 37.935.626 36.953.754 102,66%   37.935.626 36.953.754 102,66% 
2004 37.408.019 35.654.941 104,92%   36.318.465 34.616.448 104,92% 
2005 43.439.789 38.812.130 111,92%   40.787.768 36.442.631 111,92% 
2006 55.512.357 45.620.960 121,68%   50.360.676 41.387.225 121,68% 
2007 58.148.284 58.017.138 100,23%   51.315.159 51.199.424 100,23% 
2008 57.281.448 64.184.630 89,24%   48.559.257 54.411.297 89,24% 
2009 56.372.542 58.397.295 96,53%   47.932.547 49.654.157 96,53% 
2010 50.300.316 49.563.159 101,49%   42.013.206 41.397.497 101,49% 
2011 38.283.402 48.361.724 79,16%   30.984.603 39.141.475 79,16% 
2012 27.672.406 44.356.931 62,39%   21.871.692 35.058.792 62,39% 
2013 13.299.944 38.600.000 34,46%   10.366.862 30.087.410 34,46% 
Total 475.654.134 518.522.663 91,73%   418.445.860 450.350.110 92,92% 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del BOPA nº 731 (de 10 de agosto de 
2011, página 11) y de las cuentas anuales depositadas por las quince mayores 
empresas audiovisuales en los distintos Registros Mercantiles de sus provincias. El 
deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado anualmente por el INE. 
 
Se observa una fuerte correlación entre los importes de las ventas de estas 
mayores empresas audiovisuales y el importe destinado por el operador 
principal a la compra de programas a la cadena de valor. Se ha procedido a 
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calcular el coeficiente de correlación de Karl Pearson, llamando también 
coeficiente de correlación producto-momento, aplicando la siguiente ecuación: 
   
Obteniéndose un valor r de 0,79, indicando una correlación positiva alta. 
En dicha década, de 2003 a 2013, las ventas totales de estas empresas 
audiovisuales, a precios constantes, han sido el 92,92% del importe que la 
empresa líder destinó a compras de programas durante el mismo periodo.  
 
Gráfico 55. Ventas de las principales empresas audiovisuales-televisión en la 
región y compras de producciones por parte del operador principal (2003-2013). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos BOPA nº 731 (de 10 de agosto de 
2011, página 11) y de las cuentas anuales de los años 2003 a 2013 depositadas por 
las empresas en los distintos Registros Mercantiles.  
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El aumento en los años 2011, 2012 y 2013 de la brecha entre las ventas de las 
principales productoras y el importe de las compras de programas 
externalizados a la cadena, realizadas por Canal Sur, exige dar respuesta a las 
siguientes cuestiones: 
 
 ¿Quién está ocupando esta cuota de negocio y por lo tanto ese nuevo 
espacio en la cadena?  
 ¿Realmente existe ese espacio, o se ha sobre-presupuestado el importe 
dedicado a la compra de programas los años 2011, 2012 y 2013?  
 ¿Están llegando nuevas empresas, afincadas o no en Andalucía que 
están copando dicho espacio?  
 
Estas cuestiones deberán ser estudiadas en un futuro próximo,  conforme se 
vayan publicando datos de contratación con Canal Sur Televisión y 
depositando las cuentas anuales de liquidación presupuestaria de dichos años. 
Los indicios, no obstante, parece que responden más a una motivación de 
ajuste presupuestario en la ejecución del mismo, por parte del operador 
principal. 
El análisis de la evolución de los importes destinados a producciones 
realizadas en la cadena de valor por la empresa líder, con respecto al empleo 
en las actividades de producción audiovisual y de radio en la región. Muestra 
cómo, en los años de ajustes presupuestarios, la disminución del importe 
destinado a compras de producciones audiovisuales a la cadena, ha reducido 
un tercio (1.562 puestos de trabajo) el empleo en las actividades 
cinematográficas, de vídeo y de programas de televisión. 
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Tabla 58. Relación importes de compra producciones audiovisuales  por Canal 
Sur TV y empleo en la región en las actividades de radio y televisión (2010-2013). 
Año 
Importes que destina 
el operador a compra 
programas (precios 
constantes) 
 2010
Actividades 
cinematográficas, 
de vídeo y de 
programas de 
televisión 
 2010  % 2010
2010 41.397.497   4.349     
2011 39.141.475 -5,45% 3.915 -434 -9,98% 
2012 35.058.792 -15,31% 3.509 -840 -19,31% 
2013 30.087.410 -27,32% 2.787 -1.562 -35,92% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la estadística “Tejido empresarial 
de la cultura en Andalucía” de 2011, 2012 y 2013, y Cuenta satélite de la cultura en 
Andalucía 2010, de la Consejería de Educación, Cultura y Deporte de la Junta de 
Andalucía.  El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
 
 
Gráfico 56. Variaciones en el importe de compras de producciones audiovisuales 
por parte de Canal Sur TV y variaciones en el empleo con respecto a 2010. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la estadística “Tejido empresarial 
de la cultura en Andalucía” de 2011, 2012 y 2013, y Cuenta satélite de la cultura en 
Andalucía 2010, de la Consejería de Educación, Cultura y Deporte de la Junta de 
Andalucía.  El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
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A modo de conclusión, destacar, por tanto, que se constata la elevada 
dependencia del sector de la producción audiovisual para televisión con 
respecto a Canal Sur TV, cuya presencia en las ventas de las quince mayores 
empresas productoras es superior al 80%; aún sin tener en cuenta las compra-
ventas que se realizan entre las mismas empresas para llevar a cabo una 
producción, cuyo destino final es Canal Sur TV. Se ha constatado además a 
través de una fuerte correlación positiva entre el importe destinado por la 
empresa líder de la cadena y las ventas de estas quince mayores empresas del 
sector, así como una correlación casi perfecta, entre las reducciones de dicho 
importe y la disminución del volumen de empleo en el sector audiovisual. 
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4.8. Análisis de Hipótesis Nº2 
 
La segunda hipótesis propuesta al inicio de la investigación es la siguiente: 
 
H2: El impacto negativo que ha supuesto,  en los agentes de producción 
de la cadena, la aplicación por parte del operador principal de las 
políticas de ajustes implantadas como consecuencia de la crisis 
económica. 
 
Como se ha contrastado en la primera hipótesis, el sector de la producción 
audiovisual de televisión en la región, posee un elevado grado de dependencia 
con respecto a la empresa líder de la cadena, en torno al 80% de sus ventas. 
Así, es lógico pensar que el contexto de funcionamiento en el que se 
desenvuelva la empresa líder, incidirá directamente en el resto de agentes que 
intervienen en la cadena de valor. Se está por tanto, con esta segunda 
hipótesis, ante una cuestión claramente asociada a la primera. 
El inicio de la crisis en 2008, y la aplicación de las políticas de ajustes 
presupuestarias, ha supuesto, a partir de 2011, una reducción del cincuenta por 
ciento en el precio de los productos audiovisuales producidos en la cadena, 
incidiendo en una disminución en el número de empresas y empleo en el 
sector. Esto contrastará precisamente esta segunda hipótesis.  
En primer lugar se estudió la evolución del presupuesto de la empresa líder de 
la cadena, Canal Sur Televisión, durante los últimos quince años, con el fin de 
analizar la incidencia de la crisis en su funcionamiento y por ende en la cadena 
de valor. Se han recabado datos históricos y actuales de la empresa, que se 
han obtenido de las memorias de las cuentas anuales de la Radio Televisión de 
Andalucía, disponibles en su propia web38. Por otra parte, los datos relativos a 
los años 2013, 2014 y 2015 se han extraído de Ley del Presupuesto de la 
Comunidad Autónoma de Andalucía para dichos años, concretamente del 
                                            
38 www.canalsur.es  
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apartado de Presupuesto del Gastos por programas detallado por empresas 
públicas, que elabora la Consejería de Economía y Hacienda de la Junta de 
Andalucía. 
Tabla 59. Presupuesto de gastos de la RTVA, 2001-2015.  
(Datos en euros) 
Año 
Total 
Gastos 
(precios 
corrientes) 
Total 
Gastos 
(precios 
constantes, 
base 2001) 
 s/2001 
s/precios 
constantes 
2001 192.755.233 192.755.233   
2002 202.892.010 196.030.928 1,7% 
2003 195.920.955 183.782.144 -4,7% 
2004 221.977.213 202.159.240 4,9% 
2005 228.526.200 201.280.017 4,4% 
2006 229.045.458 194.915.329 1,1% 
2007 244.794.269 202.643.391 5,1% 
2008 251.522.529 200.012.602 3,8% 
2009 245.334.091 195.678.545 1,5% 
2010 229.488.100 179.803.318 -6,7% 
2011 217.986.175 165.495.727 -14,1% 
2012 188.122.217 139.475.513 -27,6% 
2013 164.345.893 120.165.218 -37,7% 
2014 163.701.867 119.934.192 -37,8% 
2015 164.293.453 121.094.175 -37,2% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos aprobados para Canal Sur 
Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda, Junta de 
Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
 
El presupuesto de gastos de la RTVA a precios constantes, ha ido aumentando 
anualmente a tasas moderadas  desde 2001 hasta 2011, cuando se produce 
un cambio de tendencia, con minoraciones próximas al 40% en los años 2013, 
2014 y 2015, respecto a 2001; situándose en 2015, esta partida de gastos, en 
niveles incluso muy inferiores a los del año 2001. 
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Gráfico 57. Evolución de los gastos de la RTVA, 2001-2015.Importes en millones 
de euros constantes (base 2001) 
 
 
Gráfico 58. Variaciones interanuales de los gastos de la RTVA de 2001 a 2015. 
 
Fuente para ambos gráficos: Elaboración propia a partir de los datos de las 
memorias de las cuentas anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos 
aprobados para Canal Sur Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía 
y Hacienda, Junta de Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC 
anual publicado anualmente por el INE. 
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Gráfico 59. Variaciones de los gastos de la RTVA de 2002 a 2015, con respecto a 
2001 a precios constantes (Base 2001). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos aprobados para Canal Sur 
Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda, Junta de 
Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
 
 
Resulta de interés analizar la evolución anual del presupuesto de gastos de la 
empresa líder de la cadena con respecto a 2001, inicio de la serie de datos 
disponibles,  y con respecto a 2008, año de cambio de ciclo económico. 
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Tabla 60. Presupuesto de gastos de la RTVA con respecto a los años 2001 y 2008 
a precios constantes. 
Año 
Total 
Gastos 
(precios 
corrientes) 
Total 
Gastos 
(precios 
constantes, 
base 2001) 
 s/2001 
s/precios 
constantes 
  
2001 192.755.233 192.755.233     
2002 202.892.010 196.030.928 1,7%   
2003 195.920.955 183.782.144 -4,7%   
2004 221.977.213 202.159.240 4,9%   
2005 228.526.200 201.280.017 4,4%   
2006 229.045.458 194.915.329 1,1%   
2007 244.794.269 202.643.391 5,1%   
2008 251.522.529 200.012.602 3,8%  s/2008 
2009 245.334.091 195.678.545 1,5% -2,2% 
2010 229.488.100 179.803.318 -6,7% -10,1% 
2011 217.986.175 165.495.727 -14,1% -17,3% 
2012 188.122.217 139.475.513 -27,6% -30,3% 
2013 164.345.893 120.165.218 -37,7% -39,9% 
2014 163.701.867 119.934.192 -37,8% -40,0% 
2015 164.293.453 121.094.175 -37,2% -39,5% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos aprobados para Canal Sur 
Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda, Junta de 
Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
 
 
El presupuesto de gastos en términos constantes, se mantiene estable hasta el 
año 2011, cuando comienzan a aplicarse las políticas de ajustes, reduciendo su 
presupuesto entre un 30% y un 40% respecto al del año 2008, durante el 
periodo 2012-2015. Estos descensos de dos dígitos en el presupuesto de 
funcionamiento de la RTVA van a impactar de forma intensa en la cadena de 
valor del sector de la producción audiovisual de televisión, como más adelante 
se contrastará. 
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Gráfico 60. Tasas de variación real del presupuesto de la RTVA de 2009 a 2015 
con respecto a 2008. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos aprobados para Canal Sur 
Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda, Junta de 
Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
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1) Impacto en la conformación y dotación de los aprovisionamientos de 
RTVA-Canal Sur Televisión. 
 
Las liquidaciones del presupuesto de la RTVA durante los años de 2001 a 
2012, y los presupuestos de 2013, 2014 y 2015, muestran una partida 
denominada,  “aprovisionamientos”, donde tienen reflejo todos los gastos 
asociados a programas, sean de producción propia o de producción ajena, es 
decir, los programas producidos por las diferentes empresas de la cadena de 
valor, y los importes destinados a la compra de derechos de emisión 
cinematográfica y de eventos, tales como deportivos, musicales y taurinos 
(Memorias anuales de la RTVA). 
 
La partida “aprovisionamientos” supone, en el periodo previo a la crisis, en 
torno al 40% del total del presupuesto gastos de la RTVA. A partir de 2011, 
comienza su descenso en la participación total de los gastos de la empresa, 
hasta situarse en torno al 25% en 2015. Esto ha provocado que, entre 2011 y 
2015, esta partida, “motor” de la industria audiovisual televisiva en la región, y 
absolutamente dependiente del operador principal tal y como se contrastaba en 
la hipótesis primera, se vea reducida un 60% con respecto a 2008. 
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Tabla 61. Evolución de la partida de aprovisionamientos de la RTVA (2001-2015) 
Año 
Total Gastos 
(precios 
constantes, 
base 2001) 
Total 
aprovisionamientos 
(precios 
constantes, base 
2001) 
Aprovisionamientos 
/ total gastos 
  
2001 192.755.233 88.093.950 45,7%   
2002 196.030.928 87.122.618 44,4%   
2003 183.782.144 77.489.693 42,2%   
2004 202.159.240 84.068.500 41,6%   
2005 201.280.017 79.673.621 39,6%   
2006 194.915.329 73.618.040 37,8%   
2007 202.643.391 79.174.290 39,1% 
 2008 200.012.602 76.004.789 38,0%  s/2008 
2009 195.678.545 70.827.129 36,2% -6,8% 
2010 179.803.318 64.109.649 35,7% -15,7% 
2011 165.495.727 56.786.152 34,3% -25,3% 
2012 139.475.513 42.311.017 30,3% -44,3% 
2013 120.165.218 30.058.369 25,0% -60,5% 
2014 119.934.192 28.612.676 23,9% -62,4% 
2015 121.094.175 29.420.050 24,3% -61,3% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos aprobados para Canal Sur 
Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda, Junta de 
Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
 
Canal Sur Televisión, ha gestionado estas reducciones presupuestarias del 
siguiente modo: por una parte, ha tratado de consolidar el capítulo de personal 
propio,  no realizando por tanto ningún ajuste en el volumen de su plantilla. 
Éstos se han aplicado, por tanto, a los capítulos de gastos relativos a compra 
de bienes y servicios, y las inversiones respectivamente. Estas reducciones 
han incidido considerablemente en la parrilla, eliminando Canal Sur,  en 
septiembre de 2012, su segundo canal. El mayor ajuste se ha aplicado a una 
reducción drástica de compra de derechos televisivos (fútbol, cine, toros,…). Al 
mismo tiempo que se reducía el volumen de los programas externalizados, y se 
minoraban los precios en torno a un 40%, como se contrastará a continuación. 
Esto ha trasladado hacia abajo en la cadena (repercutiendo a las productoras), 
en primera instancia y sucesivamente al resto de eslabones, la exigencia de 
reducción de costes y márgenes por unidad de programa, afectando 
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sobremanera a la propia viabilidad económico productiva del conjunto del 
sector audiovisual de televisión.  
Gráfico 61. Peso de la partida de aprovisionamientos en el total de gastos de la 
RTVA (2001-2015). 
 
 
Gráfico 62. Variaciones interanuales de los gastos de aprovisionamientos de la 
RTVA (2002-2015). 
 
Fuente para ambos gráficos: Elaboración propia a partir de los datos de las 
memorias de las cuentas anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos 
aprobados para Canal Sur Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía 
y Hacienda, Junta de Andalucía). 
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En definitiva, durante los años de crisis, el descenso acumulado del importe 
correspondiente a la partida de aprovisionamientos de la RTVA,  ha superado 
el 60% desde el año 2013 y sucesivos con respecto a la dotación del año 2008, 
y del 66%, dos tercios, con respecto a la dotación del año 2001. 
 
Gráfico 63. Tasas de variaciones de los aprovisionamientos RTVA de 2008 a 
2015, con respecto a 2008 a precios constantes. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA de 2001 a 2012, y presupuestos aprobados para Canal Sur 
Televisión SA 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda, Junta de 
Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado 
anualmente por el INE. 
 
Ya en el contraste de la primera hipótesis se puso de manifiesto que el principal 
comprador (prácticamente el único) de los productos producidos en la cadena 
de valor del sector de la producción audiovisual para televisión, es Canal Sur 
Televisión, operador principal que ejerce de empresa líder de la cadena. Es 
fácil intuir o presuponer que la reducción de la partida de “aprovisionamientos” 
en más de un 60% en los últimos años, ha tenido que impactar de forma 
notable en el funcionamiento de la cadena de valor del sector. Contrastar cómo 
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ha incidido es precisamente lo que se propone la segunda de nuestras 
hipótesis.  
La siguiente tabla muestra los importes destinados por Canal Sur Televisión a 
la compra de programas producidos en la cadena de valor en la década entre 
2005 y 2015. Se observa que el importe destinado a compras de programas 
sigue una tendencia creciente, similar a la partida de “aprovisionamientos” 
hasta el año 2009, en el que se revierte la tendencia como consecuencia de la 
aplicación de las políticas de ajuste. 
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El importe de las compras de programas en la partida total de 
aprovisionamientos, incluye tanto la compra de producciones en formato 
programa televisivo como la de derechos de emisión de películas, 
espectáculos, fútbol y festejos. La participación o el peso de lo que son 
específicamente programas realizados por las productoras aumenta 
anualmente, pasando de suponer un tercio en 2001 a cerca del 100% a partir 
de 2013. Esto indica, que el operador principal, la primera medida de ajuste 
aplicada se traduce en que ha dejado de comprar derechos de emisión, para 
dedicar los cada vez más “restringidos” recursos de la partida de 
aprovisionamientos, de forma casi exclusiva, a mantener la compra de 
programas producidos por las empresas productoras andaluzas que operan en 
la cadena de valor.  
 
Gráfico 64. Peso del importe de las compras de programas en el total de 
"aprovisionamientos" de la RTVA,  2001-2015. 
 (Precios constantes, base 2001) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir datos de las memorias de las cuentas anuales de 
la RTVA hasta 2012; Diarios de Sesiones de la Comisiones de Control de la RTVA y 
empresas filiales en el Parlamento de Andalucía de 2005 a 2015; y presupuestos de 
Canal Sur Televisión para 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda de 
la Junta de Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual 
publicado anualmente por el INE. 
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Aun habiendo restringido la partida de aprovisionamientos a la compra 
exclusiva de programas producidos por las empresas productoras de la 
cadena, renunciando a la compra de derechos de emisión, el ajuste sigue sin 
ser suficiente como para mantener, con ese reequilibrio, el volumen de 
compras realizado a las productoras de la cadena. 
 
Las exigencias de restricción presupuestaria minoran, por tanto, dicho volumen 
de compras muy considerablemente. Esto evidencia el nivel de ajuste 
acometido en la partida de aprovisionamiento (una reducción del 60%): 1) los 
dos tercios de esta partida que se dedicaba a la compra de derechos se 
orientan ahora a la compra de programas, de modo que prácticamente el 100% 
de esta partida de aprovisionamiento ha quedado exclusivamente para ello; 2) 
y aun así el monto total de la compra de programas se reduce en el periodo 
2012-2015 entre un 35,6% y un 44,8%. 
 
 
Gráfico 65. Tasas de variación con respecto a 2008 de los importes destinados a 
la compra de programas por Canal Sur Televisión.  
(Precios constantes, base 2001) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir datos de las memorias de las cuentas anuales de 
la RTVA hasta 2012; Diarios de Sesiones de la Comisiones de Control de la RTVA y 
empresas filiales en el Parlamento de Andalucía de 2005 a 2015; y presupuestos de 
Canal Sur Televisión para 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y Hacienda de 
la Junta de Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual 
publicado anualmente por el INE. 
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2) Impacto en los volúmenes de ventas de las empresas productoras: 
cierre de empresas y ajustes de precios. 
Parece lógico pensar, por tanto, que los efectos que las políticas de ajustes 
presupuestarios han tenido en la empresa líder de la cadena, trasladando las 
reducciones de su presupuesto fundamentalmente a la partida de 
“aprovisionamientos”, tengan su correspondiente incidencia a lo largo de toda 
la cadena de valor en los costes y márgenes de los diferentes agentes que 
intervienen en la cadena de valor. 
Para el contraste de la primera hipótesis, se analizó el importe de las ventas de 
las quince mayores empresas, así como el número de empleados del sector de 
la producción audiovisual de televisión en Andalucía.  Para ello, se solicitaron 
las cuentas anuales de los últimos diez ejercicios, de 2003 a 201339, de estas 
quince mayores empresas productoras de la región. Los importes de las ventas 
de estas empresas se han comparado con los importes destinados por el 
operador principal, a las compras de programas, obteniendo la siguiente tabla. 
Durante el periodo de 2003 a 2011,  el importe de las ventas de estas 
empresas se situaba en torno al 100% del importe que el operador principal 
destinó a las compras de programas. Sin embargo, a partir de 2011, año donde 
comienza a tener un mayor alcance las políticas de ajustes, el importe 
agregado de ventas de estas productoras comienza a descender anualmente 
un 30%.  
 
 
 
 
 
 
 
                                            
39 El ejercicio 2013 es el último depositado a junio de 2015.   
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Tabla 63. Ventas de las mayores empresas de producción audiovisual e importes 
de compra de programas realizados por el operador principal (2003-2014). 
 
 
Precios corrientes 
 
Precios constantes (base 2001) 
 
Compras 
programas 
operador 
principal 
Ventas de 
las 
principales 
empresas 
del sector 
% Ventas 
principales 
empresas/ 
compras 
operador 
 
Compras 
programas 
operador 
principal 
Ventas de 
las 
principales 
empresas 
del sector 
% Ventas 
principales 
empresas/ 
compras 
operador 
2003 36.953.754 37.935.626 102,66% 
 
36.953.754 37.935.626 102,66% 
2004 35.654.941 37.408.019 104,92% 
 
34.616.448 36.318.465 104,92% 
2005 38.812.130 43.439.789 111,92% 
 
36.442.631 40.787.768 111,92% 
2006 45.620.960 55.512.357 121,68% 
 
41.387.225 50.360.676 121,68% 
2007 58.017.138 58.148.284 100,23% 
 
51.199.424 51.315.159 100,23% 
2008 64.184.630 57.281.448 89,24% 
 
54.411.297 48.559.257 89,24% 
2009 58.397.295 56.372.542 96,53% 
 
49.654.157 47.932.547 96,53% 
2010 49.563.159 50.300.316 101,49% 
 
41.397.497 42.013.206 101,49% 
2011 48.361.724 38.283.402 79,16% 
 
39.141.475 30.984.603 79,16% 
2012 44.356.931 27.672.406 62,39% 
 
35.058.792 21.871.692 62,39% 
2013 38.600.000 13.299.944 34,46% 
 
30.087.410 10.366.862 34,46% 
2014 39.054.321 n.d. n.d 
 
30.502.543 n.d. n.d 
2015 38.250.562 n.d. n.d 
 
30.055.115 n.d. n.d 
Fuente: Elaboración propia a partir datos de las memorias de las cuentas anuales de 
la RTVA hasta 2012; Diarios de Sesiones de la Comisiones de Control de la RTVA y 
empresas filiales en el Parlamento de Andalucía; presupuestos de Canal Sur 
Televisión para 2013, 2014 y 2015; y de las cuentas anuales de las principales 
empresas productoras depositas en los distintos registros mercantiles (2003-2013). El 
deflactor utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado anualmente por el INE. 
 
 
El descenso en el volumen agregado de las ventas de estas quince mayores 
empresas productoras, se debe fundamentalmente a tres hechos: uno, al 
menor precio en las contrataciones de producciones, otro, al cierre de varias de 
estas empresas (dato facilitado durante las entrevistas, y contrastado porque 
algunas empresas dejaron de presentar cuentas anuales en 2012), y por último 
una posible aparición de nuevos agentes que están cubriendo este espacio en 
la cadena (hipótesis que podrá contrastarse en un futuro cuando se dispongan 
de datos). Así, una de las principales incidencias de la aplicación de estas 
políticas de ajustes presupuestarios, que ha supuesto para Canal Sur, 
reducciones de más del 40% en su partida de compras de programas, ha 
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provocado que la suma de las ventas agregadas de estas mayores empresas, 
se haya reducido dos tercios con respecto a 2011. 
Como primer efecto constatable la desaparición o cierre de empresas (6 de las 
15 en 2012), a lo que se le añaden 3 más en 2013. Es decir, la dependencia de 
estas quince empresas respecto al operador principal ha motivado que, en una 
dinámica de ajuste presupuestario de éste, hayan desaparecido, en 
prácticamente tres años, el 60% de las empresas productoras de la cadena. 
Como segundo efecto, la disminución en el volumen de facturación de estas 
empresas. El volumen de ventas minora, en conjunto, en un 77,13% respecto a 
2007. 
Cierto es que en esta cifra incide el hecho de que ya no facturan, como se 
decía anteriormente, nueve de las quince empresas. No obstante, si se 
computa la evolución del volumen de ventas de aquellas productoras que aún 
sobreviven al ajuste, se pone de manifiesto una reducción del 55,15% respecto 
a 2007. 
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Suprimido, por tanto, el “efecto desaparición de empresas”, aquellas que no 
han continuado su actividad hasta 2013, se observa que solo seis empresas 
han sobrevivido a los años de crisis. Destaca el elevado coeficiente de 
correlación, 0,923, entre las ventas de esas empresas y el importe que ha 
destinado Canal Sur a compra de programas.  
Finalmente, como último efecto analizado se observa, tal y como se demuestra 
empíricamente a continuación y se presenta mediante el modelo de cadena de 
valor, que el descenso de la facturación de estas empresas en torno al 50% en 
los años de crisis, anticipa el descenso medio, también en torno al 40%, del 
precio del producto audiovisual de televisión durante estos últimos años. 
Estas seis empresas copaban en los años de 2005 a 2010, la mitad del importe 
que destinaba Canal Sur a comprar programas externalizados, disminuyendo 
su peso a partir de 2011, hasta situarse en un tercio en 2013.  
 
Gráfico 66. Peso de las seis productoras "supervivientes" en el total del importe 
destinado por Canal Sur TV a compra de programas externalizados. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de las memorias de las cuentas anuales de la 
RTVA hasta 2012; Diarios de Sesiones de la Comisiones de Control de la RTVA y sus 
empresas filiales en el Parlamento de Andalucía; presupuestos de Canal Sur 
Televisión para 2013, 2014 y 2015; y cuentas anuales de estas seis empresas 
productoras depositas en los distintos registros mercantiles (2003-2013). 
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Gráfico 67. Variaciones anuales de las ventas agregadas de las quince mayores 
empresas de producción audiovisual (2003-2013) 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las cuentas anuales depositadas 
en los distintos Registros Mercantiles.  
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3) Impacto estadístico en número total de empresas audiovisuales y 
empleo. 
 
El número total de empresas audiovisuales registradas por las estadísticas ha 
disminuido un 16,51% (127 empresas), durante el periodo de 2011 a 2013, 
pasando de 769 en 2011 a 642 en 2013 (Consejería de Cultura de la Junta de 
Andalucía, 2013). 
Estos descensos producidos en las ventas de las mayores empresas 
productoras de la cadena de valor, durante estos últimos años, han incidido de 
forma negativa, en los niveles de empleo del sector de la producción 
audiovisual, con una tasa de destrucción del mismo del 35,92% en 2013 con 
respecto a 2010, 1.562 empleos (Consejería de Cultura de la Junta de 
Andalucía, 2013). Se constata, de este modo, que otra de las incidencias 
negativas de las políticas de ajustes, en el funcionamiento de la cadena de 
valor del sector de la producción audiovisual para televisión, se ha traducido en 
destrucción de tejido industrial audiovisual y de empleo en Andalucía.  
 
Tabla 66. Importes destinados a compras de programas por el operador principal 
y nivel empleo en la actividad de televisión (2010-2013). 
 
 
Importes que destina el operador a compra 
programas (millones €) 
  
Año 
Precios 
corrientes 
Precios 
constantes 
(Base 2010) 
 2010 
(precios 
constantes) 
Empleo 
sector 
audiovisual  
 2010 
2010 49,56 49,56   4.349   
2011 48,36 46,86 -5,45% 3.915 -9,98% 
2012 44,36 41,97 -15,31% 3.509 -19,31% 
2013 38,60 36,02 -27,32% 2.787 -35,92% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las estadísticas, “Cuenta Satélite 
de la Cultura en Andalucía de 2010” y “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía 
2011, 2012 y 2013”. Consejería de Cultura de la Junta de Andalucía. El deflactor 
utilizado ha sido la variación del IPC anual publicado anualmente por el INE. 
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Gráfico 68. Variaciones del importe destinado a compras programas por Canal 
Sur Televisión y empleo audiovisual-televisión (2010-2013). 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las estadísticas, “Cuenta Satélite 
de la Cultura en Andalucía de 2010” y “Tejido empresarial de la cultura en Andalucía 
2011, 2012 y 2013”. Consejería de Cultura de la Junta de Andalucía. 
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4) Impacto en el ajuste de precios-costes-márgenes. 
 
Esta tesis doctoral, describe el funcionamiento de la cadena de valor que se 
conforma en el sector de la producción audiovisual-televisión en Andalucía, a 
través de las distintas fases y agentes que la configuran. Esto permite analizar 
el proceso de formación del precio y la generación de valor en cada una de las 
fases. 
Ahora, con precios todavía no (2010) y ya afectados (2012-2014) por las 
políticas de ajustes. Se pueden analizar los cambios en el proceso de 
formación del precio de los programas audiovisuales a lo largo de la cadena 
con valores “pre-crisis” y de crisis. Esto permite ver el impacto del marco 
institucional derivado de la acción política del ajuste presupuestario en la 
repercusión de los costes y la conformación de los márgenes de la cadena.   
Unas referencias válidas de precios por unidad de producto se obtienen 
consultando el Boletín Oficial del Parlamento de Andalucía (BOPA), para 2010 
se considera una muestra de 436 programas. Muestran los precios comprados 
por Canal Sur Televisión de los principales programas, así como las empresas 
proveedoras de éstos. Esta referencia permitió elaborar, la estructura de coste 
por fases dentro de la cadena, con precios pre-implantación de políticas de 
ajustes y poder realizar una comparativa de precios medios por unidad de 
producto, costes y márgenes a lo largo de la cadena del sector audiovisual para 
televisión en Andalucía considerando dos periodos comparativos; año 2010 por 
una parte, en el que todavía no se aplicaron las políticas de ajuste 
presupuestario, frente al periodo 2012-2014, por otra parte, en el que ya sí, la 
incidencia de la crisis económica se manifiesta con dureza en el sector, y, por 
tanto, a lo largo de toda la cadena. 
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Tabla 67. Precios de venta de los principales programas en la parrilla de Canal 
Sur, 2010. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del BOPA nº 504, de 23 julio de 2010. 
pág.97.  
 
 
Productora Programa 
Nº de 
programas
Precio 
venta 
programa 
en 2010
Mediasur Andaluzas (II) 13 17.516,31
Mediasur Abrapalabra 13 20.382,12
Promico Imagen S.L. El público lee XIII 6 9.310,18
Producciones 52 Regreso al Futuro IV 7 79.149,13
Producciones 52 Aquí estamos 13 49.870,02
Producciones 52 Aquí estamos II 7 49.408,46
Medina Media Andaluces por el mundo IV 13 39.418,29
Medina Media Flamenko 8 35.503,11
Medina Media Especial Antonio Banderas 1 39.850,03
Mettre Mettre Salud al día XXIII 5 21.388,12
Mettre Salud al día XXIV 8 19.249,92
Mettre Salud al día (reediciones 2009) 6 730,03
Mettre Tecnópolis XI 5 23.176,10
Mettre Tecnópolis XII 8 20.858,79
Mettre Tecnópolis (reediciones 2009) 10 10971,23
Mettre Espacio Protegido XXVII 5 21.982,20
Caligari Se llama copla III (Prime Time) 15 103.985,41
Caligari Se llama copla III (Tiras Diarias) 70 9.000,03
Caligari Se llama copla III. La Tarde 12 15.000,03
Caligari Esta canción va por ti 13 102.793,49
Caligari Se llama 2010 1 135.331,05
Redacción 7 Andalucía sin fronteras XXIII 5 13.046,16
Redacción 8  Andalucía sin fronteras XXIV 8 11.741,55
Redacción 9 Adivina quien es quien 85 8.743,89
Redacción 10 Viajeros por Andalucía 4 30.186,03
Itaca Producciones  1001 Noches XXIII 5 22.043,29
Itaca Producciones 1001 Noches XXIV 8 19.838,96
Cibeles Producciones Colga2 con Manu IV 5 48.674,24
Cibeles Producciones Colga2 con Manu V 6 43.866,13
Cibeles Producciones 75 Minutos 13 47.691,43
Cibeles Producciones 75 Minutos II 13 46.199,12
El Silencio Ratones Coloraos XI 13 88.989,85
El Silencio Ratones Coloraos XII 7 80.090,87
El Silencio Paz en la Tierra II 10 30.679,80
El Silencio Paz en la Tierra III 15 25.000,03
Muestra del nº de programas 436
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Las compras de producciones audiovisuales realizadas por el operador 
principal, cuentan con un anexo detallado por partida de coste y fase de 
producción del mismo, a través del cual los entrevistados nos facilitaron el 
intervalo de costes que intervinieron en cada fase de la cadena durante el año 
2010 de siete programas tipo “prime-time”, obteniéndose un precio medio 
unitario del producto comprendido en un intervalo entre 67.000 € y 93.000€. 
Los precios medios por intervalos son una media ponderada de los programas 
de la parrilla de Canal Sur mostrados en la tabla 67. 
 
Tabla 68. Precio medio de un programa "prime-time" de Canal Sur en 2010. 
(Importe en euros) 
Programa Desarrollo 
Pre-
producción Producción 
Post-
producción Precio final 
Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo Mínimo Máximo 
P1 2.000 4.900 2.100 3.100 58.000 81.000 3.350 4.850 65.450 93.850 
P2 2.300 6.000 2.200 3.200 67.500 86.000 3.700 5.900 75.700 101.100 
P3 2.100 5.100 2.000 3.000 65.000 82.500 3.450 5.100 72.550 95.700 
P4 1.600 4.200 1.700 2.700 54.500 73.500 2.500 4.250 60.300 84.650 
P5 1.800 4.500 1.950 2.950 55.000 75.000 2.200 4.500 60.950 86.950 
P6 2.000 4.800 2.100 3.100 62.000 79.500 2.300 4.800 68.400 92.200 
P7 2.200 5.500 1.950 2.950 58.000 82.500 3.500 5.600 65.650 96.550 
Promedio 2.000 5.000 2.000 3.000 60.000 80.000 3.000 5.000 67.000 93.000 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del año 2010, referidos a las costes 
medios por etapa facilitados por las productoras durante las entrevistas (2014) y 
contrastados posteriormente con el precio de compra que desembolsa Canal Sur 
Televisión (2010), según BOPA nº 504, de 23 julio de 2010, pág.97. 
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Gráfico 69. Estructura de costes y formación del precio de un programa “prime-
time” en la cadena de valor,  2010. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de 2010 referidos a las costes medios 
por fase facilitados por las empresas productoras, y con el precio de compra 
contratado por Canal Sur Televisión (BOPA nº 504, de 23 julio de 2010, pág.97). 
 
Comparando el precio medio unitario de producto tipo “prime-time” del año 
2010, pre-crisis con el precio del año 2012-14, de crisis, por fases, se constata 
que las restricciones presupuestarias en Canal Sur Televisión han afectado a 
todos los eslabones de la cadena productiva, siendo la fase de pre-producción 
y producción las más afectadas, con descensos en sus costes del 50%, 
mientras que la fase de desarrollo, ligada al I+D, a través de la compra de 
formatos y licencia de explotación de marcas se ha incrementado un 10%, 
provocando una reducción del 40% en el precio medio por unidad de programa 
“prime-time” en estos años de crisis. 
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Gráfico 70. Comparativo de la estructura de costes de la cadena de valor, con precios pre-crisis (2010) y de crisis (2012-2014). 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de los años 2014 y 2012 facilitados por las empresas productoras y datos de los años 2010  y 2012  del BOPA nº 504, de 23 julio de 2010, pág.97; y DSPA nº93, de 
4 de diciembre de 2012, página 10. 
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Gráfico 71. Comparativa de la evolución de los precios por unidad de producto 
en el periodo pre-crisis (2010) y de crisis (2012-2014). 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por las empresas 
productoras;  Boletín Oficial del Parlamento de Andalucía (BOPA nº 504, de 23 julio de 
2010, pág.97); y Diario de Sesiones del Parlamento de Andalucía (DSPA nº93, de 4 de 
diciembre de 2012, página 10). 
 
El precio medio de venta de una producción audiovisual tipo “prime-time”, las 
que usualmente requiere la empresa líder de la cadena, ha descendido en los 
años de crisis en torno al 40,86%, siendo las fases de pre-producción y 
producción las más afectas, con descensos del 50% y del 45% 
respectivamente. Esta reducción, ha sido nuevamente contrastada en el DSPA 
(Diario de Sesiones del Parlamento de Andalucía), en comparecencia del 
Director General de Canal Sur TV, el cual afirmaba que la empresa ha 
realizado compras de producciones en 2012,  con descensos del 50% en 
precio sobre años anteriores (DSPA de la comisión de la RTVA, nº93, de fecha 
4 de diciembre de 2012, página 8).  
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La reducción del importe destinado a la compra de programas producidos en la 
cadena de valor por la empresa líder,  durante el periodo de 2008 a 2015, y el 
descenso medio del precio de una producción audiovisual tipo de 2010 a 2014, 
supera en ambos casos el 40%. 
 
Tabla 69. Importe destinados por el operador principal a la compra de programas 
audiovisuales, 2008-15. 
 
 
Importe compra producciones 
  
Año 
Precios corrientes 
Precios constantes 
(Base 2008) 
 s/2008 
2008 64.184.630 64.184.630   
2009 58.397.295 58.573.014 -8,7% 
2010 49.563.159 48.833.297 -23,9% 
2011 48.361.724 46.172.048 -28,1% 
2012 44.356.931 41.356.036 -35,6% 
2013 38.600.000 35.491.697 -44,7% 
2014 39.054.321 35.981.396 -43,9% 
2015 38.250.562 35.453.601 -44,8% 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA, de 2008 a 2012; Diarios de Sesiones de la Comisiones de 
Control de la RTVA y empresas filiales del Parlamento de Andalucía (2010-2012);  y 
presupuestos de Canal Sur Televisión 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y 
Hacienda de la Junta de Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC 
anual publicado anualmente por el INE. 
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Gráfico 72. Variación anual de los importes de compras de programas por Canal 
Sur Televisión y variación del precio de venta de los productos producidos en la 
cadena (2010-2014). 
 
Fuente: elaboración propia a partir de los datos de las memorias de las cuentas 
anuales de la RTVA, de 2008 a 2012; Diarios de Sesiones de la Comisiones de 
Control de la RTVA y empresas filiales del Parlamento de Andalucía (2010-2012);  y 
presupuestos de Canal Sur Televisión 2013, 2014 y 2015 (Consejería de Economía y 
Hacienda de la Junta de Andalucía). El deflactor utilizado ha sido la variación del IPC 
anual publicado anualmente por el INE. 
 
 
A modo de conclusión, se constatan los siguientes impactos en la cadena: 
 
 1.- Impacto en la partida de aprovisionamientos de Canal Sur Televisión 
 que renuncia a la compra de derechos, que suponía dos tercios de dicha 
 partida. 
 2- Impacto en la reducción de gastos para la compra de programas de 
 televisión. Entre un 35% y un 44% de reducción entre 2012-2013. 
 3.- Impacto en la desaparición del 60% de las principales productoras de 
 Andalucía. 
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 4.- Impacto en la desaparición del resto de empresas de la cadena, con 
 una reducción estadística del 16,51% entre 2011-2013. 
 5.- Impacto en la destrucción de empleo del 35,92% en el periodo 2010-
 2013. 
 6.- Impacto en la minoración del volumen de facturación de las empresas 
 productoras principales “supervivientes” del 55,15% en el periodo 2007-
 2013. 
 7.- Impacto en el ajuste de precios-costes y márgenes de estas 
 empresas productoras del 40,8% en el periodo 2010-2014. 
 
En definitiva, todos estos son los efectos negativos que se observan en la 
cadena de valor de la producción audiovisual de televisión en Andalucía que 
contrastan la hipótesis dos. 
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CAPÍTULO 5. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y 
FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 
5.1. Conclusiones 
 
La televisión es uno de los medios de comunicación más importante que ha 
existido en la historia contemporánea. Su relevancia radica en la potencialidad 
y efecto amplificador de los mensajes transmitidos, dotándola como una 
herramienta estratégica de poder, ya que facilita la intervención y modelación 
de procesos sociales, políticos, económicos, culturales y tecnológicos. Es no 
obstante, la actividad audiovisual en su conjunto, un sector económico poco 
estudiado, aun cuando se enmarca dentro la Nueva Economía, con un elevado 
componente tecnológico, innovador y flexible en sus modos de organización y 
producción. 
 
En nuestro país, el sector de la televisión nace a través de un modelo público 
con las primeras emisiones de Televisión Española a finales de los años 
cincuenta, descentralizándose junto con la estructura del Estado con la 
aparición de las Comunidades Autónomas en los años ochenta, dando lugar a 
un modelo público de televisión nacional y  regional, coincidiendo también con 
la aparición de las primeras cadenas privadas. La aparición en estos últimos 
años de nuevas tecnologías de distribución y reproducción de contenidos 
audiovisuales, ha facilitado la atomización del sector audiovisual en múltiples 
cadenas a través de la televisión digital terrestre (TDT), convirtiendo al sector 
audiovisual nacional, en la actualidad, en una competición entre un modelo 
público (Televisión Española, televisiones autonómicas y locales) y otro 
privado; consolidado este último, en un gran duopolio (Atresmedia y Mediaset) 
que canaliza la mayor parte de los recursos financieros que se obtienen en el 
sector a través de la publicidad.  
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Esta “competencia” entre los distintos canales, pero asociada a un control 
férreo del mercado de distribución-difusión por el escaso número de agentes 
que en esta fase operan, traslada sus efectos directamente al campo de la 
producción audiovisual, exigiéndose formatos televisivos cada vez más 
competitivos en costes y contenidos. 
 
Las principales conclusiones de esta tesis hacen mención a un conjunto de 
deducciones analíticas, procedentes del desarrollo del marco teórico de las 
cadenas de valor, de la contextualización del sector audiovisual en Europa, 
España y Andalucía, y de la parte empírica relativa al trabajo de campo a 
través de los resultados de las entrevistas realizadas de las fuentes 
secundarias consultadas y analizadas que permiten el contraste de las 
hipótesis propuestas en el proceso de investigación. 
 
Para conseguir el objetivo pretendido en esta investigación, se ha aplicado una 
metodología de análisis histórico bajo los enfoques estructural e institucional, 
desarrollado a partir de las posibilidades analíticas que ofrece la teoría de las 
cadenas de valor, y sobre la base de la utilización de técnicas cualitativas 
(grupos de discusión y entrevistas en profundidad) y técnicas cuantitativas 
(análisis de fuentes secundarias, tanto estadísticas como registrales).   
 
Esta investigación sobre el sector de la producción audiovisual de televisión, ha 
presentado dificultades en su estudio, por su rápida evolución respecto a las 
continuas innovaciones en formatos y tecnologías, y su amplia diversificación 
(cine, televisión, radio, publicidad, arte, internet,…). La producción audiovisual 
está cada vez más integrada en una multiplicidad de actividades y sectores que 
lo utilizan como herramienta de comunicación, difusión, interactividad y 
vinculación. 
 
El desarrollo teórico de las cadenas de valor lo inicia un amplio número de 
investigadores con el comienzo de la globalización económica en la década de 
los años setenta, cuyo proceso se caracteriza por una desindustrialización en 
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las zonas que venían siendo las productoras naturales como Norteamérica, 
Europa y Japón, en procesos de deslocalización hacía nuevas regiones como 
el Sudeste asiático, India y China. Estos cambios provocan una reorganización 
de la producción, y en definitiva el fin del fordismo keynesiano. Las empresas 
comienzan a externalizar parte de sus procesos productivos, si bien, 
manteniendo el control tanto financiero como del diseño de todo el proceso. 
Precisamente este trasvase de la producción hacia nuevos agentes conforma 
el inicio de las primeras referencias a las cadenas globales de valor como 
modelo analítico. 
 
El modelo de cadenas de valor, en términos analíticos, ha sido de gran utilidad 
en esta tesis porque ha  permitido la identificación de las distintas actividades 
que se desarrollan en un proceso de producción también fragmentado y con 
múltiples externalizaciones. También ha facilitado el análisis de las relaciones 
existentes entre los diferentes actores y elementos institucionales que 
interactúan en el sector objeto de estudio, permitiendo la descripción del 
funcionamiento de la cadena y la conformación del precio y márgenes dentro 
de la misma. 
 
Uno de los primeros autores en aportar elementos al campo teórico de las 
cadenas de valor fue Hirschman (1958), quien avanzó que la deslocalización 
de actividades del proceso de producción que se llevaba a cabo a través de 
decisiones de inversión, se acometía con el fin de aumentar los márgenes.  
 
Posteriormente, autores como Wallerstain y Hopkins (1986), con la aportación 
de la teoría de sistema-mundo, ya describían esta división de procesos 
productivos a la que se refería Hirschman, a través de los conceptos de caja 
central, donde las actividades de la organización están más concentradas y la 
integración es mayor que en las llamadas cajas periféricas, donde la mayor 
dispersión, desestructuración y competencia de actividades provocan que el 
valor que se generan en éstas sea trasvasado a las cajas centrales.   
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En el caso de la cadena del sector de la producción audiovisual de televisión en 
Andalucía, siguiendo a estos autores, se podría conceptualizar como una 
cadena de valor configurada a través de distintos eslabones de actividad o 
fases de producción (Hirschman), que son ejecutadas por proveedores 
especializados en cada una de ellas (cajas de producción de Wallerstein y 
Hopkins). La función de caja central, gobierno y coordinación de la cadena, es 
realizada por el operador principal de televisión en Andalucía, Canal Sur 
Televisión, funcionando las empresas productoras y auxiliares como cajas 
periféricas de la cadena. Esta forma de configuración del funcionamiento de la 
cadena, ya venía dada en la propia ley de creación de la RTVA de 1989, a 
través de la cual se le encomendaba a Canal Sur Televisión, una función 
tractora de desarrollo de un tejido industrial audiovisual propio en la región. 
 
Michael Porter en 1985, introduce el concepto de ventaja competitiva en el 
estudio de la cadena de valor, ubicando la unidad de análisis dentro de la 
empresa a través de una desagregación de las actividades en la propia 
empresa, mientras que los autores anteriores encontraban la unidad de análisis 
en la deslocalización de actividades fuera de la empresa. Esta discrepancia 
sobre la ubicación del origen de las cadenas de los tres autores fija una 
diferencia fundamental entre ellos. 
 
Gary Gereffi (1994) introduce, en el debate teórico de las cadenas de valor, tres 
conceptos fundamentales que marcarán las futuras investigaciones sobre este 
campo: primero, el concepto de globalidad, al definirlas como redes globales 
localizadas en distintos ámbitos geográficos, organizadas entre sí en torno a un 
producto o servicio; segundo, el concepto de gobierno de la cadena, llevado a 
cabo por las empresas líderes, ya que éstas son las responsables de la 
organización y coordinación de la misma. Precisamente, el concepto de 
gobierno introducido por Gereffi permite entender cómo uno o varios actores de 
la cadena, en realidad, controlan y coordinan al resto de agentes. Otra 
aportación muy relevante de Gereffi al campo teórico de las cadenas de valor 
es el concepto de ascenso o upgrading, por el cual los distintos agentes van 
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ascendiendo posiciones dentro de la cadena, mejorando sus márgenes y 
relaciones con el gobierno de la cadena. 
 
La cadena de valor del sector de la producción audiovisual para televisión en 
Andalucía es una cadena “dirigida por el productor”, según la tipología 
desarrollada por Gereffi, donde la empresa líder de la cadena, Canal Sur 
Televisión, ejerce un modelo de gobierno cautivo con respecto al resto de 
agentes que interactúan en la misma. El ascenso o upgrading de las empresas 
productoras dentro de la cadena de valor, se produce por mejoras en la 
producción del producto, a través del desarrollo de formatos más competitivos, 
y por mejoras funcionales del producto, conseguidas a través de la versatilidad, 
frescura, el directo e interactividad del programa con la audiencia (Gereffi).  
 
El modelo audiovisual de televisión en Andalucía, liderado por un operador 
principal y público, al igual que el resto de modelos audiovisuales autonómicos, 
posee una ventaja competitiva con respecto a estos otros operadores públicos 
autonómicos, manifestado en un menor un coste público por habitante. 
 
Destacan asimismo las aportaciones de los distintos elementos institucionales 
en las cadenas de valor, introducidos por Kaplinsky y Morris (2001), y el 
desarrollo del mismo con la definición de los diferentes tipos de gobiernos, 
reglas y sanciones que regulan el funcionamiento de la cadena de valor. Estos 
elementos institucionales han encontrado con Sturgeon (2005) y  Ponte, Bair y 
Gibbon (2008) un mayor desarrollo a través de sus aportaciones para tipificar 
los distintos tipos de gobierno, poder, coordinación y normalización de la 
cadena.  
 
Precisamente, desde la asunción de los nuevos elementos que introducen 
Kaplinsky y Morris, habría que destacar que, la cadena del sector de la 
producción audiovisual para televisión en Andalucía posee elementos 
institucionales muy importantes, que establecen reglas y sanciones para su 
funcionamiento, como son el parlamento nacional,  autonómico, y otras 
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instituciones públicas como el Consejo Audiovisual de Andalucía. Por otra 
parte, el rol de poder que ejerce el operador principal, se establece en la 
función de gobierno y coordinación que realiza en la cadena de valor, viéndose 
en este caso reflejadas las enseñanzas de Sturgeon, Ponte, Bair y Gibbon. 
 
En definitiva, este marco teórico centrado en la conformación de las cadenas 
de valor, ha permitido en esta tesis doctoral, establecer un modelo analítico a 
través del cual se han identificado las actividades productivas, agentes que la 
desarrollan, los elementos institucionales que regulan el funcionamiento de la 
cadena, la empresa líder que controla y gobierna la misma, así como el 
proceso de formación del precio y la obtención de márgenes del producto 
audiovisual de televisión en el caso de Andalucía. 
 
El sector audiovisual se ha convertido en las últimas décadas en un sector 
estratégico, clave para el desarrollo económico, social y cultural de un país 
o región, tanto por el nivel de empleo cualificado, como por el nivel 
tecnológico que requiere para su funcionamiento, además de ser una 
herramienta básica para el mantenimiento y la difusión cultural propia del 
ámbito en el que actúa. 
 
El sector audiovisual en Europa (EUR-28) en la última década, ha mantenido 
su importancia económica, tanto en su aportación directa al PIB, estimada en 
torno al 1%, como en todos los ámbitos en los que se estudie. El número de 
empresas audiovisuales en Europa ha crecido un 7% en la última década, 
dando empleo directo a cerca de 800.000 profesionales, con unos perfiles muy 
cualificados, y con una capacidad importante de generación de puestos de 
trabajo en su entorno de industrias auxiliares creativas y culturales. Dentro de 
Europa, Reino Unido, Alemania y Francia ganan cuota de mercado en la última 
década, representando dos tercios del mercado audiovisual europeo;  mientras 
que en el mismo periodo, España e Italia pierden posiciones, pasando ambos 
países de absorber el 20% del mercado audiovisual europeo en 2003 al 15% 
en 2013. 
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El sector audiovisual europeo mantiene un dinamismo y diversificación en 
campos que van más allá de la televisión, conformándose en varios 
subsectores, como son el cine, y otros formatos multimedia (internet, 
videojuegos, telefonía y productos audiovisuales interactivos). Presenta, 
asimismo, unas connotaciones socioculturales importantes, por ser un sector 
vital para la identificación y difusión de la cultura de los pueblos y regiones, al 
crear productos que consumen millones de personas. 
 
Si bien, tanto su peso en el PIB comunitario como el volumen de empleo se 
han mantenido estables en los últimos años, la participación en el mercado 
audiovisual mundial ha descendido cinco puntos, pasando de representar el 
20% de cuota de mercado mundial en 2009, al 15% en 2013. Manteniéndose 
Estados Unidos, como principal competidor y productor audiovisual dominante, 
con una cuota de mercado mundial cercana al 70%, consolidándose como una 
auténtica industria nacional, con un peso en su economía en torno al 3% del 
PIB. 
 
El sector audiovisual en España se engloba dentro del gran “sector cultural”, 
compuesto por diversos subsectores: patrimonio; archivos y bibliotecas, libros y 
prensa; artes plásticas; artes escénicas, y el subsector audiovisual, que incluye 
las actividades vinculadas al cine, al vídeo, a la música grabada, a la televisión 
y radio y a otros formatos audiovisuales. 
 
El peso del sector de “Audiovisual y multimedia”, supone una aportación media 
del 0,7% al PIB del conjunto de la economía española en el periodo 2008-2012 
(último dato disponible a junio de 2015) . La crisis también ha afectado al 
sector, reflejada en términos de aportación al PIB nacional, de modo que ha 
pasado de una aportación del 0,74% en 2008 a una del 0,61% en 2012, lo que 
se traduce en un descenso de su importancia económica relativa del 17,56%. 
Esto ha afectado al tejido industrial, despareciendo en este periodo más de 
1.100  empresas, y con éstas más de 13.000 empleos directos. 
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Entre los actores del sector audiovisual español, se encuentran: 
 
 Por un lado, las televisiones públicas (nacionales y autonómicas), que 
en los últimos años han disminuido sus cuotas de ingresos totales en el 
sector, pasando del 60% en 2009 al 50% en 2014, debido 
fundamentalmente a las menores transferencias públicas que reciben, a 
una menor audiencia, que ha disminuido en la última década cerca de 
20 puntos, situándose en 2015 en el 25% de la audiencia todas las 
televisiones.  
 Por otro lado, las televisiones privadas que han aumentado su cuota de 
audiencia en la última década más de 25 puntos, hasta situarse en 2015 
en el 72% del total, reflejándose estos datos en la cuota de ingresos 
totales del sector, que han aumentado del 40% al 50% en los últimos 
cinco años.  
 
Actualmente el sector en España se encuentra en un proceso de 
concentración empresarial, conformando un duopolio publicitario entre los 
grupos Atresmedia y Mediaset, que acaparan casi la totalidad de los 
ingresos publicitarios, en detrimento del sector audiovisual público, 
doblemente afectado por la atomización de las audiencias con la entrada de 
la TDT y las menores transferencias públicas. 
 
El sector audiovisual en Andalucía, al igual que el nacional se engloba 
dentro del sector cultural regional. El sector audiovisual en Andalucía 
representa en el PIB regional un 0,3%, la mitad que el sector a nivel nacional.  
 
El origen del sector audiovisual en Andalucía se remonta a las emisoras de 
radios locales y a las emisoras nacionales cuando emitían su programación 
regional o local, y a la apertura en Sevilla del centro regional de RTVE en 1969. 
Con el nacimiento de Canal Sur Televisión, el 28 de febrero de 1989, comienza 
a asentarse un incipiente tejido audiovisual andaluz favorecido por un modelo 
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de contratación al exterior de parte de su producción, propiciando el nacimiento 
de productoras audiovisuales y empresas auxiliares (iluminación, sonido, 
decorados, etc.) especializadas en el sector audiovisual. La creación de Canal 
Sur ha sido un factor determinante en la conformación de un tejido audiovisual 
propio en Andalucía. Desde entonces, el tejido industrial audiovisual de 
televisión en Andalucía ha experimentado una evolución positiva y dinámica 
desde el punto de vista de generación de empresas y de empleo, 
consolidándose en torno a ochocientas empresas, que suponen el 10% del 
total de empresas audiovisuales nacionales; si bien, no se puede obviar que el 
95% de ellas son microempresas, y sólo veintiuna empresas tienen más de 
cuarenta empleados. Todas estas dan empleo a siete mil personas en la 
región, si bien sólo Canal Sur Televisión y Radio, operador principal que se 
erige como líder de la cadena de valor, da empleo a cerca de mil seiscientas 
personas (una cuarta parte del empleo total en el sector). 
 
Existe una concentración geográfica del sector de la producción audiovisual 
para televisión en las provincias de Sevilla y Málaga, con un 57% del total de 
empresas censadas. Cada una de estas áreas cuenta con una especialización, 
mientras que las empresas de Sevilla, concentradas en el área de San Juan de 
Aznalfarache, se dedican especialmente a la producción de programas de 
televisión. Las empresas de Málaga, se dedican fundamentalmente a dar 
apoyo a las producciones nacionales o internacionales que eligen dicha 
provincia como localización para sus grabaciones. 
 
Los agentes que intervienen en el sector de la producción audiovisual para 
televisión en la región lo componen por un lado: el operador principal, Canal 
Sur Televisión, que actúa como empresa líder de la cadena de valor; las 
empresas productoras, en torno a veinte en Andalucía; que se apoyan en 
pequeñas empresas auxiliares para llevar a cabo las producciones. Otros 
actores de gran importancia en la cadena de valor, lo constituyen los elementos 
institucionales, que regulan, controlan y sancionan el funcionamiento de la 
cadena, entre los que se encuentra instituciones como la Fundación 
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Audiovisual de Andalucía, Andalucía Film Commission, el Consejo Audiovisual 
de Andalucía y las normativas reguladoras que ha sido determinantes en el 
devenir del sector audiovisual de la televisión en Andalucía. 
 
Los resultados de esta investigación, han verificado la existencia de un 
subsector de la producción audiovisual para televisión en la región, articulado a 
través del funcionamiento de una cadena de valor que viene a mostrar dos 
características esenciales descriptivas del mismo; éstas son, por una parte, el 
alto grado de concentración: la producción del sector está concentrada en unas 
quince empresas, las mayores del sector; y por otra parte, el alto grado de 
dependencia: existe una fuerte dependencia de estas empresas con respecto a 
la empresa líder de la cadena, Canal Sur Televisión, cuya presencia en las 
ventas de éstas es superior al 80%, sobre un volumen de contratación de por 
parte de Canal Sur en torno a los cincuenta millones de euros. 
 
El trabajo de campo ha permitido, estructurar la composición y  el 
funcionamiento de la cadena de valor a través de cuatro fases. Cualquier 
producción audiovisual para televisión se inicia con la fase de desarrollo de 
contenido, donde la intervención del talento creativo es fundamental. Una vez 
desarrollada la idea, hay que cuantificarla y financiarla a través de un contrato 
de producción y venta, en esta etapa la presencia del operador y del productor 
marcan el inicio de la fase de producción, la cual contiene dos fases 
diferenciadas, una la de planificación de todo el proceso hasta su entrega, 
llamada pre-producción, y otra, la más amplia de todo el proceso, la 
producción en sí, donde el despliegue de medios técnicos y humanos se hace 
más visible. Una vez realizada la producción, el proceso continúa con la post-
producción o edición del contenido, según las especificaciones establecidas 
por calidad y por el cliente, finalizando con la entrega del material por parte de 
la empresa productora, al cliente, Canal Sur Televisión, para su posterior 
emisión y distribución. 
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Se ha podido constatar que las fases iniciales de la cadena, las realizadas por 
las empresas productoras, son las que contienen un mayor riesgo inversor, 
pues son las que requieren el mayor desembolso para llevar a buen fin una 
producción. Especial relevancia merece el proceso de formación del precio 
dentro de la cadena, y cómo se configura a través de los costes de todos los 
actores que van participando en la producción, conformándose el precio en una 
negociación desequilibrada en fuerzas con la empresa líder de la cadena, en 
tanto que se establece bajo pautas de monopolio de demanda, y cómo este 
cierre del precio, se traslada verticalmente en la cadena con todos los agentes 
para cerrar la ejecución de la producción. La fase de producción, al requerir el  
mayor volumen de medios técnicos y humanos supone el 80% del precio, 
seguida por la fase de desarrollo, y postproducción, que participan en un 10% y 
en un 7% respectivamente. Con respecto a la obtención del margen bruto, la 
partida de personal de contenido, artístico y técnico, participa en un 53% del 
total del margen bruto del producto, seguida por la empresa productora con una 
participación del 25%. 
 
La contrastación de la primera hipótesis planteada, se ha podido realizar a 
través del cruce de dos fuentes registrales secundarias: por un lado, los datos 
facilitados por la empresa líder, Canal Sur Televisión, en el Parlamento de 
Andalucía, sobre a qué agentes (empresas productoras), productos e importes 
realiza las compras, recogidos en los distintos diarios de sesiones del 
parlamento regional; y por otro lado, los datos de ventas de estas empresas 
productoras recabados en sus cuentas anuales, depositadas en el Registro 
Mercantil, cuyo resultado es el porcentaje de presencia de la empresa líder, 
Canal Sur Televisión, en las ventas totales de estas empresas productoras. 
 
Se puede concluir que las ventas del 2% de empresas audiovisuales, si bien 
las mayores empresas del sector de la producción audiovisual para televisión, 
concentran el 80% del importe de las compras que realiza el operador principal 
de televisión en la región. 
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Un 85% de las ventas de estas mayores empresas productoras, se realizan a 
Canal Sur Televisión, contrastándose así, un alto grado de dependencia de 
estas empresas con respecto a la empresa líder. Este porcentaje no contempla 
las compra ventas que se realizan entre las mismas empresas para llevar a 
cabo una producción, cuyo destino final es Canal Sur TV, por lo que cabría 
afirmar, que este grado de dependencia, es aún mayor. 
 
Esta concentración, se debe fundamentalmente, al escaso número de 
empresas existentes en Andalucía, con capacidad técnica, humana y financiera 
suficiente, para afrontar grandes producciones audiovisuales para televisión. 
Esto está motivado por los siguientes factores, en primer lugar, las elevadas 
barreras económicas y técnicas que existen para la instalarse en el sector, que 
requiere de inversiones muy elevadas en medios técnicos y humanos; en 
segundo lugar, el carácter institucional propio del sector, donde los elementos 
institucionales como las normas, los agentes reguladores y los agentes de 
gobierno ejercen unos niveles de control y coordinación muy elevados; y en 
tercer lugar, el carácter empresarial, con un perfil profesional técnico e inversor 
elevado. 
 
Se ha constatado también, una fuerte correlación entre el importe destinado a 
compras de programas por la empresa líder de la cadena, Canal Sur 
Televisión, y las ventas de estas mayores empresas del sector, concretamente 
un coeficiente de correlación de Karl Perason de 0,79, indicando una 
correlación positiva alta.  
 
Quedará no obstante para un futuro el poder contrastar nuevas hipótesis 
planteadas sobre qué está ocurriendo estos últimos años en la cadena, 
concretamente quién está cubriendo ese espacio de ventas al operador 
principal, que ya no cubren gran parte de las empresas productoras que venían 
haciéndolo tradicionalmente.  
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Con respecto a la contrastación de la segunda hipótesis planteada, el 
sector de la producción audiovisual en Andalucía, presenta en su conjunto un 
crecimiento estable y sostenido hasta 2011, tanto en niveles de empleo, 
número de empresas y cifra de negocio que, por lo constatado en la primera 
hipótesis, se deriva no por estrategias de búsqueda o ampliación de nuevos 
mercados sino por dinámicas incrementalistas de las partidas de gasto para la 
licitación y contratación de productos televisivos por parte del operador líder de 
la cadena (Canal Sur Televisión).  
 
Es a partir del año 2012, cuando comiencen a aplicarse las políticas de ajustes 
presupuestarias en el seno de Canal Sur Televisión; de modo que se revierte la 
situación de crecimiento anterior. La partida presupuestaria de gastos orientada 
a la compra de programas y derechos televisivos disminuye de forma 
sustancial, trasladándose a lo largo de la cadena de valor los efectos de tales 
ajustes. Se constata, de este modo, el impacto negativo que las restricciones 
presupuestarias derivado de las políticas de ajustes, implantadas en estos años 
de crisis, han supuesto en el funcionamiento de la cadena,  tanto por la caída 
del número de empresas de producción audiovisual, como con el empleo 
sectorial en la región, y ante fuertes ajustes de precios que exigen la 
minimización de costes, la minoración de márgenes y que acaba expulsando 
empresas de la cadena.  
 
El descenso del presupuesto total de Canal Sur, la empresa líder de la cadena, 
de cerca de un 40% en el periodo 2008-2015, ha provocado una reducción de 
en torno al 60% en su partida de “aprovisionamientos” durante los últimos 
cuatro años. Esta partida es la principal impulsora del funcionamiento de la 
cadena de valor, ya que es la “encargada” de asignar los importes de compras 
de producciones audiovisuales y fijar precios, incidiendo en definitiva en el 
“sostenimiento” de la cadena del siguiente modo: 
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 La participación del importe destinado a compras de producciones 
audiovisuales en el presupuesto de la empresa líder, sobre el total del 
importe de la partida de aprovisionamientos, ha aumentado del 67% en 
2008 a casi el 100% en 2015, constatando que la empresa líder, ha 
tenido que dejar de comprar derechos de emisión, como los futbolísticos 
o cinematográficos, entre otros, para destinar los recursos a la compra 
de programas producidos dentro de la cadena de valor, evitándose 
quizás, de este modo, una paralización mayor del tejido industrial 
audiovisual en la región. 
 
 El precio medio de venta de los productos de la cadena, según la 
estructura de precios y costes analizada, se ha reducido un 40,86% en 
el periodo de 2010 a 2014, siendo los precios de la fase de pre-
producción y producción, los más afectados con descensos cercanos al 
50%. 
 
 Estas reducciones presupuestarias, han impactado de forma negativa en 
el número de empresas que operan en la cadena, disminuyendo un 
16,51% en el periodo 2011-2013, pasando de 769 a 642 empresas, 127 
menos. Destacar que aún no se disponen de los datos del año 2014, 
donde la incidencia negativa de las políticas de ajustes en el sector, ha 
sido más acusada  según los entrevistados. 
 
 Esta reducción del número de empresas, ha afectado a los niveles de 
empleo, destruyéndose 1.562 empleos directos, un 35,92% del total de 
empleos del sector de la producción audiovisual en el periodo de 2011 a 
2013. 
 
Se puede concluir, por tanto, que la situación actual de la industria de la 
producción audiovisual para la televisión en Andalucía, se caracteriza por un 
cambio en la dinámica de funcionamiento y en sus expectativas, colocando al 
 
Capítulo 5 
 
 
 
 
393 
sector en un momento clave en el que coinciden las dos hipótesis contrastadas 
en esta tesis doctoral.  
 
Constatada la elevada dependencia de las empresas productoras respecto a la 
empresa líder de la cadena, Canal Sur Televisión, destaca que las quince 
productoras tradicionales, que desde 2003 hasta 2013, han venido acaparando 
en torno al 80% de las compras que realiza Canal Sur Televisión, sólo seis 
permanecen activas a la fecha;  las cuales siguen manteniendo la misma cuota 
de mercado sobre la empresa líder, alrededor del 35%. Este hecho está 
directamente relacionado con los efectos de las políticas de ajustes 
presupuestarios, que han llevado a una fuerte reducción del precio del 
producto, imposibilitando a muchas de estas empresas a continuar su 
actividad, al no tener capacidad de trasladar estas bajadas en los precios a sus 
respectivas estructuras internas, bien por ser demasiados rígidas, bien por no 
querer asumir un mayor riesgo con precios demasiados bajos que no 
aseguraran los márgenes previos a la crisis. 
 
Como resultado de los diferentes análisis obtenidos del trabajo de investigación 
se pueden enumerar ciertas debilidades y fortalezas del sector a través de las 
siguientes perspectivas negativas y positivas: 
 
Perspectivas negativas de futuro a las que se enfrenta el sector:  
 
 Concentración del sector de la producción audiovisual en grandes 
grupos de comunicación, donde los canales públicos pierden audiencia y 
presupuestos de ingresos, en beneficio de otras grandes empresas de 
comunicación y operadores de telecomunicaciones, que determinarán 
unos precios de venta de productos audiovisuales muy competitivos, con 
la amenaza de deslocalizar la producción audiovisual en la región. 
 
 Los cambios en los hábitos de ocio de los consumidores, sobre todo los 
más jóvenes, puede representar una amenaza importante para el 
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consumo de televisión tradicional, esto obliga a replantearse parrillas, 
formatos y plataformas de distribución que ofrezcan mayores 
posibilidades de personalización de consumo audiovisual. 
 
 La mayor competitividad en la oferta de productos audiovisuales, hace 
necesario desarrollar nuevas fuentes de ingresos y oportunidades de 
negocio que no se están considerando actualmente en la mayoría de 
empresas del sector audiovisual, tanto empresas productoras, como 
emisoras, que sin embargo si están siendo consideradas por las grandes 
empresas de telecomunicaciones.  
 
Perspectivas positivas de futuro a las que se enfrenta el sector:  
 
 Crecimiento y aparición de nuevos segmentos de mercados, propiciados 
por la evolución tecnológica, que hasta hace poco tiempo no existían o 
tenían una dimensión muy reducida. La convergencia tecnológica y 
audiovisual es una de las claves para entender qué está pasando en 
este sector, caracterizado hoy en día, por la irrupción digital. El 
consumidor demanda nuevos retos tecnológicos, que están provocando 
la aparición de nuevos agentes en la cadena de valor, tales como 
operadores de telecomunicaciones (Movistar TV). 
 Este nuevo modelo de contenido tecnológico, se caracterizará por dos 
elementos: una nueva forma de crear y producir contenidos, y una nueva 
forma de visualizar dichos contenidos en distintos medios como internet, 
televisión y dispositivos móviles. Ante este desafío tecnológico, el sector 
de la producción audiovisual debe incorporar, en todas las fases de 
actividad de la cadena, todas las mejoras tecnológicas posibles, las 
cuales, facilitarán un ascenso funcional dentro de la cadena de valor a 
las empresas productoras. 
 En el terreno social, las personas estarán cada vez más conectadas, con 
un uso masivo de las redes sociales, donde las relaciones cibersociales 
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tendrán un componente muy importante en el día a día de las personas. 
Se estima que, en 2020, más de 58.000 millones de dispositivos estarán 
conectados a internet, según el proyecto de Hewlett-Packard llamado 
Enterprise 20/20; posibilitando para las empresas de producción 
audiovisual nuevos clientes potenciales a nivel global, que demandan 
contenidos para su funcionamiento. 
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5.2. Recomendaciones 
 
Ante la situación crítica derivada no sólo de la crisis económica sino también 
por cómo se conforma la cadena del sector audiovisual de televisión y por los 
retos de futuro, se hace necesario plantear un cambio de rumbo que permita 
hacer frente a los problemas detectados y contrastados y para abordar dichos 
retos se proponen las siguientes recomendaciones para el sector de la 
producción audiovisual de televisión en Andalucía. 
 
 Con respecto al tamaño empresarial y su atomización. El 2% del 
tejido industrial audiovisual para televisión en Andalucía, está compuesto 
por empresas medianas, el resto, lo configura microempresas con 
menos de cinco empleados. Las mayores empresas de producción 
audiovisual ya consolidadas, junto con Canal Sur Televisión, pueden ser 
tractoras para que el resto de pequeñas empresas, inicien un 
escalonamiento o mejora funcional dentro de la cadena, a través de una 
focalización comercial en nuevos mercados y segmentos de productos. 
 
 Con respecto al grado de dependencia de la empresa líder. El 
elevado grado de dependencia de las empresas productoras respecto a 
Canal Sur Televisión, exige una reorientación comercial de éstas hacia 
mercados exteriores. La nueva etapa digital ha favorecido la 
multiplicación del número de operadores audiovisuales, tanto nacionales 
como internacionales, que demandan mayores contenidos audiovisuales 
para completar su programación, posibilitando así la aparición de nuevos 
clientes para las empresas productoras, que pueden ayudar a disminuir 
este grado de dependencia comercial. Canal Sur Televisión puede 
apoyar esta internacionalización del sector de la producción, a través de 
la explotación conjunta de los distintos acuerdos, que la entidad pueda 
tener con otros grupos televisivos autonómicos, nacionales e 
internacionales; facilitándose a estas empresas, el acceso a 
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distribuidores con suficiente red para la distribución de productos a nivel 
nacional e internacional. 
 
 Con respecto a la tipología de productos que se producen en la 
cadena. Existe una elevada concentración en el mercado regional, de 
una tipología determinada de producción de productos audiovisuales 
para la empresa líder, concretamente los llamados “prime-time”. En la 
actualidad, el incremento de la oferta de televisión digital, genera una 
mayor competencia y reducción de ingresos por publicidad, que 
repercuten en el importe que los operadores de televisión están 
dispuestos a pagar por la compra de producciones audiovisuales. Por 
tanto, dentro de este marco competitivo, la única vía de aumentar el 
valor en las distintas fases de la cadena, se encuentra en la ampliación 
de la producción de nuevos productos. En la actualidad existen dos 
ventanas con potencialidad suficiente para conseguir este reto de 
diversificación de productos: la multitud de festivales audiovisuales, que 
facilitan el inicio de este cambio de productos, y las nuevas actividades 
audiovisuales de animación, videojuegos y vídeos enfocadas al ocio y 
entretenimiento en la red, a través de los dispositivos móviles.  
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5.3. Futuras líneas de investigación 
 
Entre los resultados de las entrevistas realizadas, ha destacado la importancia 
que los entrevistados otorgan a la incorporación de nuevos agentes en sector 
de la producción audiovisual. Las nuevas tecnologías están favoreciendo la 
aparición de nuevos dispositivos de consumo de televisión, distintos al habitual, 
como son las tabletas, móviles y televisión digital. Estas nuevas tecnologías, 
están facilitando el desarrollo de nuevos modelos de negocio, favoreciendo la 
aparición de estos nuevos agentes en los distintos eslabones de la cadena de 
valor de la producción audiovisual.  
 
Las nuevas aplicaciones informáticas y de contenidos que requieren estos 
dispositivos móviles, hacen que los nuevos agentes de producción audiovisual 
contengan un componente de desarrollo de software de entretenimiento muy 
elevado.  
 
Figura 81. Cadena de valor "tradicional" del sector de la producción audiovisual. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de las entrevistas con los diferentes agentes del 
sector de la producción audiovisual. 
 
En la cadena de valor “tradicional”  la actuación de un número reducido de 
agentes en su funcionamiento, es una característica fundamental. La fase de 
desarrollo y producción audiovisual es ejercida de forma exclusiva por las 
empresas productoras, que a su vez subcontratan a empresas auxiliares de 
apoyo, como pueden ser empresas de sonido, de iluminación, de atrezzo y/o 
edición para la realización de proceso productivo. Posteriormente, la cadena 
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continúa con la intervención de los canales de televisión, que emiten los 
productos producidos en la cadena, para lo cual cuentan con el apoyo de las 
empresas suministradoras de red, encargadas de hacer llegar, a través de las 
distintas redes existentes, (satélite y cable),  los productos producidos en la 
cadena al consumidor final. 
 
Estos nuevos agentes “digitales” están operando en la cadena desde hace 
apenas dos años, por lo que la existencia de datos cualitativos y cuantitativos 
es aún muy escasa, limitando en estos momentos, el alcance de una 
investigación sobre estos cambios que se están produciendo en la cadena.  La 
presencia de estos nuevos agentes en el sector audiovisual comienza a ser 
notoria, por tanto, se podría abrir en breve,  una línea de investigación que 
analizase cómo los cambios tecnológicos están provocando la aparición de 
nuevos formatos de reproducción y distribución que están afectando a la 
estructura de funcionamiento “tradicional” de la cadena de valor del sector de la 
producción audiovisual, con la incorporación de esos nuevos agentes y 
procesos productivos a los que se hacían referencia anteriormente. 
  
La identificación de estos nuevos agentes en las distintas fases de la cadena, 
se puede realizar a través de la división de la cadena en tres áreas: 
 
 Área de contenidos y producción: dedicada al desarrollo y producción de 
contenidos, cuyos agentes tradicionales vienen siendo las productoras 
audiovisuales.  
 
 Área de venta y distribución: dedicada a la compra de contenidos 
audiovisuales para su emisión en distintas plataformas, cuyos agentes 
tradicionales vienen siendo los canales de televisión y plataformas 
digitales.  
 
 Área de servicios de red: dedicada a la distribución de la señal para que 
los contenidos audiovisuales lleguen a los consumidores, cuyos agentes 
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tradicionales vienen siendo las empresas de telecomunicaciones e 
instalaciones.  
Nuevos agentes en el área de contenidos y producción: La fase inicial de la 
cadena, de desarrollo y creación de contenidos a través de la producción, 
cuyos agentes tradicionales son las empresas productoras, están observando 
como la aparición de nuevos formatos de explotación de consumo de productos 
audiovisuales, como son las tabletas y dispositivos móviles, requieren 
contenidos audiovisuales multimedia, que deben ser digitalizados para su 
visionado en estos nuevos formatos. Esta nueva actividad dentro de la cadena, 
asociada a nuevos productos, la están realizando empresas de software de 
entretenimiento, de contenidos digitales e interactivos. 
 
Nuevos agentes en el área de venta y distribución: Es el área de la cadena 
de valor, dedicada a la compra de producciones  audiovisuales, por los canales 
de televisión, para su posterior emisión. La aparición de los nuevos formatos de 
reproducción de contenidos audiovisuales, están promoviendo el desarrollo y la 
aparición de nuevos agentes en esta fase encargados de la explotación de 
contenidos audiovisuales en entornos digitales y de dar servicios de 
información y entretenimiento, estos nuevos agentes se denominan 
agregadores, como pueden ser los portales, buscadores, comunidades, web 
2.0. 
 
Nuevos agentes en el área de servicios de red: Es el área encargada de la 
distribución de la señal, para que los contenidos audiovisuales lleguen a los 
consumidores. Los agentes tradicionales de esta área son las empresas de 
telecomunicaciones e instalaciones de red. La aparición de los agregadores de 
contenidos, vía internet, en el área de emisión, ha favorecido la entrada de 
nuevos agentes en esta fase, como son las empresas de telefonía móvil y 
acceso a Internet, cuya arquitectura de red de comunicaciones inalámbricas, le 
permite llevar el contenido audiovisual a los consumidores finales sin grandes 
requerimientos de infraestructuras previos. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1. Entrevista a expertos. 
 
Bloque 1: Perfil de la empresa y evolución histórica. 
 
 ¿Cuáles es la actividad principal de la empresa /institución que 
representa?  
 ¿Podría describir el funcionamiento de la empresa /institución? 
 Media de empleados (totales, fijos, eventuales). 
 Forma jurídica (SL, SA, SLL, otras) 
 Origen del capital (andaluz, mixto, exterior) 
 Empresa participadas por otra empresa (si, no) 
 ¿Posee más de un centro de trabajo o delegaciones? 
 ¿En qué ámbito de actuación opera la empresa /institución? 
 ¿Cuál ha sido el proceso de evolución de la empresa /institución? 
 ¿Qué tamaño, en términos de facturación posee? 
 ¿Cómo ha evolucionado la empresa y el sector en los últimos veinticinco 
años? 
 ¿Qué hitos o elementos destacaría en estos años de vida del sector en 
la región? 
 ¿Existe algún actor clave que mantenga un liderazgo clave en el 
nacimiento y/o evolución del sector? 
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Bloque 2: Actividad que desarrolla y relaciones con otros agentes dentro 
de la cadena. 
 
 ¿Cuáles son los aspectos más importantes que destacaría en relación a 
las fases de producción de contenidos, distribución y comercialización 
de los mismos en la actualidad? 
 ¿Podría identificar los agentes que intervienen en la cadena de 
producción audiovisual? 
 ¿Qué relación mantienen los distintos agentes del sector de la 
producción entre sí? 
 ¿Qué agentes están copando mayor nivel de desarrollo y  producción en 
la actualidad? 
 ¿Puede identificar nuevas etapas en la producción, distribución y 
comercialización de contenidos que no existían hace unos años? 
 ¿Cuáles son sus principales objetivos para los próximos años? 
 ¿Cuáles son las tendencias recientes en su actividad? 
 ¿Hacia dónde caminan sus productos y servicios para los próximos 
años? 
 ¿Cómo crees que evolucionará el sector audiovisual en un futuro?  
 ¿Qué características destacaría en el sector para ser competitivo en los 
próximos años? 
 ¿Qué grado de profesionalización tiene el personal empleado en el 
sector? 
 ¿Cuáles son las fases que requiere mayor nivel de empleo para su 
correcto funcionamiento? 
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Bloque 3: Efecto de políticas ajustes presupuestarias. 
 
 ¿Qué ha supuesto para su empresa la aplicación de políticas de ajustes 
presupuestarias en la RTVA? 
 ¿Qué fases de actividad se han visto más afectadas por estos recortes? 
 ¿Cómo ha evolucionado la contratación de personal durante estos 
últimos años? 
 ¿Cómo han impactado las reducciones en el precio de venta de las 
producciones en la estructura de costes de su empresa? 
 ¿Ha observado una disminución en el número de actores que 
intervienen en el sector durante esta crisis? 
 ¿Qué estructura de costes existía antes de 2011, con precios de venta 
de programas pre-crisis? 
 ¿Cómo se ha visto afectada la generación de valor en cada fase de 
actividad dentro de la cadena de producción? 
 ¿Enumere algunas debilidades y retos con los que se enfrenta el sector 
de la audiovisual en Andalucía como consecuencia de estas políticas de 
ajustes? 
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Bloque 4: Efecto de las nuevas tecnologías en la cadena “tradicional” de 
valor. 
 
 ¿Crees que la forma de hacer televisión está cambiando debido a la 
llegada de las nuevas tecnologías? 
 ¿Existe algún agente en el sector que manifieste un liderazgo clave en 
este proceso de cambio tecnológico? 
 ¿Se realizan nuevas actividades, propiciadas por los cambios 
tecnológicos en los que estamos inmersos?  
 ¿Cómo se concreta en la práctica el proceso de cambio tecnológico que 
se vive en la actualidad en su sector o área de actividad? 
 ¿Cuál es el nivel de inversión que supone aplicar los cambios 
tecnológicos a su actividad? 
 ¿Cuáles han sido las innovaciones tecnológicas más importantes 
introducidas en los últimos años? 
 ¿Desaparecerán los televisores o los canales convencionales y todo el 
contenido llegará a través de internet?  
 ¿Quiénes son los agentes que identifica en la nueva cadena de valor del 
sector audiovisual? 
 ¿La personalización de los contenidos se concreta la mayoría de las 
veces a través de las aplicaciones?  
 ¿Cuáles crees que son las más o menos útiles dentro del panorama 
audiovisual actual? 
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Anexo 2. Parrilla tipo de programación en Canal Sur 
 
 
 
 
Daniel Rosado Lechaga 
 
 
 
 
438 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
  
 
 
 
 
